Формирование ассортимента собственного производства by Котов, Виктор Юрьевич
Федеральное государственное автономное 
образовательное учреждение 
высшего образования 
«СИБИРСКИЙ ФЕДЕРАЛЬНЫЙ УНИВЕРСИТЕТ» 
 
Торгово-экономический институт 
Кафедра торгового дела и маркетинга 
 
 
ДОПУЩЕНА К ЗАЩИТЕ 
Заведующий кафедрой 
______ Ю.Ю. Суслова 
 «_____»_______  2016г. 
 
 
 
БАКАЛАВСКАЯ РАБОТА 
 
38.03.06 Торговое дело 
Формирование ассортимента собственного производства  
 
 
 
 
Научный руководитель             ______                                              О.В. Рубан 
                                                                           подпись, дата               
     
Выпускник                               _________                                          В.Ю. Котов 
                                                      подпись, дата                                                     
 
 
Нормоконтролер                     __________                                         О.В. Рубан 
подпись, дата подпись, дата 
 
 
 
 
 
 
 
Красноярск 2016 
2 
 
ВВЕДЕНИЕ .............................................................................................................. 3 
1. ФОРМИРОВАНИЕ ТОРГОВОГО АССОРТИМЕНТА В МАГАЗИНЕ ........ 5 
1.1. Понятие ассортиментной политике и формировании ассортимента .......... 5 
1.2. Роль стратегии продвижения  для собственных торговых марок и 
продукции собственного производства в розничной торговле ........................ 18 
1.3 жизненный цикл продукции собственного производства .......................... 34 
1.4. Продвижение продукции в зависимости от жизненного цикла ................ 39 
2. ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА .......... 49 
2.1 организационно-правовая характеристика ................................................... 49 
2.3 ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ................................................................ 63 
2.4 АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ГАСТРОНОМА «КРАСНЫЙ ЯР» НА РЫНКЕ 
Г. КРАСНОЯРСКА ...................................................................................................... 67 
3. РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ ПРОДУКЦИИ 
СОБСТВЕННОГО ПРОИЗВОДСТВА ГАСТРОНОМА «КРАСНЫЙ ЯР» .... 70 
3.1 Анализ ассортимента гастронома «Красный Яр» ........................................ 70 
3.2 Общий анализ  торгового предприятия в сфере производства собственной 
продукции .............................................................................................................. 73 
3.3 Разработка рекомендаций для выпускаемой продукции ............................ 78 
3.4 Анализ разработанных мероприятий по продвижению продукции 
собственного производства .................................................................................. 83 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ ..................................................................................................... 87 
СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ ........................................... 89 
ПРИЛОЖЕНИЕ А ................................................................................................. 92 
ПРИЛОЖЕНИЕ Б .................................................................................................. 93 
ПРИЛОЖЕНИЕ В ................................................................................................. 96 
 
3 
 
 
 Введение 
 
Формирование ассортимента составляет основу товарной политики 
предприятия. Товарная политика имеет экономическое и социальное 
значение. Экономическая важность заключается в том, что умелое 
управление ассортиментом товаров позволит предприятию выжить в 
условиях жесткой конкуренции и стать преуспевающим. С социальной 
стороны управление ассортиментом воспитывает у потребителей вкусы, 
формирует потребности, и наоборот, вкусы и потребности потребителей 
оказывают большое влияние на товарную политику.  
Ассортиментная политика приобретает особую значимость в 
нынешних условиях, когда к товару со стороны потребителя предъявляются 
повышенные требования по ассортименту и качеству, и от эффективности 
работы предприятия с производимым товаром зависят его экономические 
показатели. 
Как свидетельствует мировой опыт, лидерство в конкурентной борьбе 
получает тот, кто наиболее компетентен в ассортиментной политике, владеет 
методами её реализации и максимально эффективно управляет ею.  
Потребитель предъявляет всё новые, более изысканные требования к 
товарам. Покупатели хотят, чтобы купленные ими товары были более 
практичными, красивыми, долговечными. А производители вынуждены 
удовлетворять постоянно возрастающие запросы своих клиентов. Вот почему 
коррекция ассортимента очень важна сегодня. 
В условиях рынка торговая деятельность должна осуществляться по 
принципу самофинансирования и саморазвития. Это предполагает, что 
главной целью финансово-хозяйственной деятельности любой коммерческой 
организации должна быть прибыль. В связи с этим необходимо обратить 
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внимание на проблему формирования ассортимента, для того, чтобы 
примерно спрогнозировать и увеличить прибыль. 
Такой акцент чрезвычайно важен для объективной оценки 
деятельности предприятия с позиции всех заинтересованных субъектов 
рыночных отношений.  
С одной стороны, планирование данных показателей помогает 
спрогнозировать и увеличить прибыль. И наоборот, реально существуют 
такие фирмы, которые, несмотря на низкий уровень организации, обладают 
большим потенциалом прибыльности. Однако, что касается долгосрочных 
перспектив, то спланированная, спрогнозированная информация не 
гарантирует, но является необходимой предпосылкой того, что предприятие 
сможет достичь неплохого потенциала прибыльности.  
Целью  разработка мероприятий по совершенствованию ассортимента 
товаров собственного производства в торговой сети. 
Для достижения этой цели в исследовательской работе были 
поставлены и решены следующие задачи: охарактеризовать основные 
теоретические вопросы процесса формирования ассортимента, 
проанализировать и сформировать систему современных подходов к 
формированию ассортимента и выбору методов продаж; на практическом 
примере проследить применимость данных подходов в процессе 
формирования структуры товарного ассортимента; разработать 
рекомендации для оптимизации структуры ассортимента на примере 
гастронома «Красный Яр». 
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1. ФОРМИРОВАНИЕ ТОРГОВОГО АССОРТИМЕНТА В МАГАЗИНЕ 
 
1.1. Понятие ассортиментной политике и формировании ассортимента 
 
При формировании ассортимента осуществляется регулирование 
комплекса его свойств и показателей, что требует понимания их сути и 
знания номенклатуры свойств и показателей ассортимента . [1, с.93] 
Формирование ассортимента – процесс подбора групп, видов и 
разновидностей товаров в соответствии со спросом покупателей. 
Управление ассортиментом — деятельность, направленная на 
достижение требований рациональности ассортимента. Под управлением 
ассортиментом понимается разработка, и применение мер, направленных на 
формирование оптимальной структуры ассортимента товаров, наиболее 
полно соответствующей потребностям населения и потребительскому спросу. 
Управление осуществляется систематическим анализом сложившейся 
структуры ассортимента, формированием предпочтительного ассортимента, 
его оптимизацией. 
При анализе структуры ассортимента оценивают относительную долю 
товаров (по группам, подгруппам, видам и разновидностям), сравнивают 
заказанный и поступающий в продажу ассортимент товаров, формулируют 
соответствующие выводы, принимают необходимые меры. При этом 
определяется количественное соотношение в развернутом ассортименте всех 
наименований товаров по их видам, фасонам, моделям, ростам, размерам, 
цветам, рисункам, расфасовке, упаковке и прочим товарным признакам. 
Результаты подробного систематического анализа ассортимента товаров 
служат обоснованием для составления заявок и заказов торговых 
предприятий и организаций. 
Основными этапами управления являются установление требований 
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к рациональности ассортимента, определение ассортиментной политики 
организации и формирование ассортимента. 
Установление требований к рациональности ассортимента начинается с 
выявления запросов потребителей к товарам определенной ассортиментной 
принадлежности. Для этого могут быть использованы такие методы 
маркетинговых исследований, как социологический (опрос) и 
регистрационный (наблюдение).  
Кроме того, организации, применяющие стратегию активного 
маркетинга, сами формируют спрос с помощью рекламы, выставок-продаж, 
презентаций и других методов. Требования к рациональности ассортимента 
изменяются в зависимости от конъюнктуры рынка (платежеспособности 
покупателей, социально-экономических, социально-культурных, правовых и 
информационных характеристик окружающей среды организации). 
Уровень требований к рациональности ассортимента индивидуален для 
каждой организации и определяется ее ассортиментной политикой. 
Ассортиментная политика — общие намерения, возможности и 
основные направления, сформулированные высшим руководством 
организации в области ассортимента. Общие намерения могут быть 
определены в форме целей и задач для их реализации. 
Цель организации в области ассортимента — формирование реального 
и/или прогнозируемого ассортимента, максимально приближающегося к 
рациональному, для удовлетворения разнообразных потребностей и 
получения запланированной прибыли. 
Для этого должны быть решены следующие задачи: 
• установлены реальные и предполагаемые потребности в конкретных 
товарах; 
• определены основные показатели ассортимента и дан анализ его 
рациональности; 
• выявлены источники товарных ресурсов, 
необходимые для формирования рационального ассортимента; 
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• оценены материальные возможности организации для выпуска, 
распределения и/или реализации отдельных товаров; 
• определены основные направления формирования ассортимента. 
Система формирования ассортимента включает следующие основные 
моменты: 
1. Определение текущих и перспективных потребностей покупателей, 
анализ способов использования данной продукции и особенностей 
покупательского поведения на соответствующих рынках. 
2. Оценка существующих аналогов конкурентов по тем же 
направлениям. 
3. Критическая оценка выпускаемых предприятием изделий в том же 
ассортименте, что и в п.п. 1 и 2, но уже с позиций покупателя. 
4. Решение вопросов: какие продукты следует добавить в ассортимент, 
а какие исключить из него из-за изменений в уровне конкурентоспособности; 
следует ли диверсифицировать продукцию за счет других направлений 
производства предприятия» выходящих за рамки его сложившегося профиля. 
5. Рассмотрение предложений о создании новых продуктов, 
усовершенствование существующих, а также о новых способах и областях 
применения товаров. 
6. Разработка спецификаций новых или улучшенных продуктов в 
соответствии с требованиями покупателей. 
7. Изучение возможностей производства новых или 
усовершенствованных продуктов, включая вопросы цен, себестоимости и 
рентабельности. 
8. Проведение испытаний (тестирование) продуктов с учетом 
потенциальных потребителей в целях выяснения их приемлемости по 
основным показателям. 
9. Разработка специальных рекомендаций для производственных 
подразделений предприятия относительно качества, фасона, цены, 
наименования, упаковки, сервиса и т.д. в соответствии с результатами 
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проведенных испытаний, подтверждающих приемлемость характеристик 
изделия или предопределивших необходимость их изменения. 
10. Оценка и пересмотр всего ассортимента. Планирование и 
управление ассортиментом — неотъемлемая часть маркетинга. Даже хорошо 
продуманные планы сбыта и рекламы не смогут нейтрализовать последствия 
ошибок, допущенных ранее при планировании ассортимента. [3, с.141] 
Основные направления формирования ассортимента — это 
сокращение, расширение, углубление, стабилизация, обновление, 
совершенствование, гармонизация. Указанные направления взаимосвязаны, в 
значительной мере дополняют друг друга и определяются рядом факторов. 
Формирование ассортимента — деятельность по составлению набора 
товаров, позволяющего удовлетворить реальные или прогнозируемые 
потребности, а также достичь целей, определенных руководством 
организации [1, с.107-111]; это определение набора групп, видов и 
разновидностей товаров, наиболее предпочтительного для обслуживаемого 
сегмента и обеспечивающего экономическую эффективность деятельности 
предприятия. [4, с.208] 
Различают общие и специфичные факторы формирования 
ассортимента. 
Общие факторы:  
 Спрос 
 рентабельность.  
Специфичные факторы:  
 сырьевая база;  
 материально-техническая база товарного производства;  
 достижения научно-технического прогресса;  
 специализация торговой организации;  
 каналы распределения товаров;  
 методы стимулирования сбыта и формирования спроса;  
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 материально-техническая база торговой организации;  
 сегмент потребителей. [1, с.111-115]  
Формирование ассортимента товаров в магазинах осуществляется в 
несколько этапов: 
  Определяется ассортиментный профиль и направление 
специализации магазина в соответствии с выбранной коммерческой 
стратегией на розничном рынке с учетом специализации уже существующей 
сети магазинов в данном районе. 
  Устанавливается структура ассортимента (перечень и соотношение 
основных групп и подгрупп реализуемых товаров) в магазине. На этом этапе 
определяется количественное соотношение отдельных групп товаров и 
происходит их увязка с плановыми показателями магазина. 
 Осуществляется подбор внутригруппового ассортимента по 
отличительным признакам с увязкой его к конкретной торговой площади, т. 
е. определяется количество видов и разновидностей товаров в разрезе 
отдельных групп и подгрупп товаров (в рамках отдельных потребительских 
комплексов и микрокомплексов), 
 Разрабатывается конкретный ассортиментный перечень товаров для 
данного магазина. 
Методы формирования ассортимента магазина. 
В настоящее время при формировании ассортимента розничных 
торговых предприятий используются два метода, соответствующие 
современному состоянию экономики, — метод ассортиментного перечня и 
метод потребительского комплекса. 
 Метод ассортиментного перечня 
Данный метод предполагает наличие в продаже стандарта товарного 
предложения, заявленного в обязательном ассортиментном перечне. Метод 
ориентирован на удовлетворение твердо сформулированного спроса. 
 Метод потребительского комплекса 
Более прогрессивным методом формирования ассортимента товаров в 
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розничной торговле считается метод потребительских комплексов. В его 
основе лежит принцип комплексного удовлетворения спроса. При этом он 
ориентирован на более полное удовлетворение определенных потребностей, 
обеспечивается экономия времени покупателей, облегчается выбор товаров и 
услуг, способствует совершению импульсивных покупок. 
Рассмотренные выше методы формирования ассортимента имеют как 
положительные характеристики, так и недостатки. Однако метод 
ассортиментного перечня, безусловно, имеет больше «минусов» по 
сравнению со вторым методом. Снизить влияние объективных недостатков 
помогает грамотная работа коммерческого аппарата предприятия в области 
ассортиментной политики. 
Широта и глубина ассортимента должны соответствовать принятой 
ассортиментной политике, которая ориентирована на требования 
конкретного сегмента (сегментов) рынка. 
Широкий ассортимент позволяет ориентироваться на различные 
требования потребителей и стимулировать совершение покупок в одном 
месте. Вместе с тем он требует вложения дополнительных ресурсов в 
различные товарные группы и подгруппы. Глубокий ассортимент может 
удовлетворять потребности различных покупательских сегментов по одному 
товару; максимально использовать торговые площади; препятствовать 
появлению конкурентов; предлагать диапазон цен. Однако он увеличивает 
расходы на поддержание запасов и может затруднять сопоставление и выбор 
товара.  
Рекомендуется формировать сопоставимый ассортимент исходя из 
соотношений между предлагаемыми ассортиментными группами с точки 
зрения общности групп потребителей, источников товароснабжения и 
диапазоне цен. Он позволяет предприятию создавать прочный имидж и 
обеспечивать стабильные отношения с поставщиками. Однако чрезмерная 
ограниченность ассортимента может сделать предприятие уязвимым по 
отношению к внешней среде, колебаниям в поставках, конкурентам. Поэтому 
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говорят о формировании ассортимента оптимальной широты и глубины с 
учетом всех существующих факторов. 
Одни предприятия торгуют узким по широте и мелким по глубине 
ассортиментом. При этом реализуются исключительно ходовые, популярные 
и быстро оборачиваемые товары. Такая политика позволяет оптимизировать 
вложения денежных средств в товарные запасы, ускорив их 
оборачиваемость. Другие коммерсанты привлекают в свой магазин 
покупателей именно возможностью широкого выбора товаров и 
возможностью совершения всех покупок «под одной крышей». В каждом 
конкретном случае решения о широте и глубине ассортимента принимаются 
в строгом соответствия с выбранной стратегией коммерческой деятельности 
предприятия на розничном рынке. 
Известны два подхода к определению термина «широта ассортимента». 
В дисциплинах «Организация коммерческой деятельности» и «Теория 
товароведения» широта рассматривается как количество групп товаров, 
имеющихся в продаже. В практике же торговли широта определяется по 
общему количеству видов, наименований, торговых марок и других 
ассортиментных единиц, относящихся к однородным и разнородным 
группам. По нашему мнению, такой подход более рационален, поскольку 
позволяет обеспечить автоматизированный учет и идентификацию товаров с 
помощью штрих-кодовой технологии.  
Указанные подходы можно совместить, если ввести два понятия 
широты, относящиеся к ее разновидностям: общая и групповая. 
Общая широта — совокупность всех ассортиментных единиц, видов и 
разновидностей товаров однородных и разнородных групп. 
Ассортиментная единица — это условно принятые за единицу 
наименование, торговая марка или товарный артикул и используемые для 
измерения показателей ассортимента путем подсчета.  
Торговая марка — это фирменное наименование одного или 
нескольких товаров, определенное предприятием-изготовителем или 
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торговой организацией. 
Групповая широта — количество однородных групп товаров, 
выпускаемых и реализуемых организацией. При групповой широте 
ассортимента в качестве обобщенной единицы измерения выступает группа 
однородных товаров. Согласно правилам сертификации группа однородной 
продукции — это совокупность продукции, объединенной по общности 
свойств и назначения. 
Общая широта может служить косвенным показателем насыщенности 
рынка товарами: чем она больше, тем выше насыщенность. Показатели 
широты изменяются в зависимости от насыщенности рынка и состояния 
спроса.  
Каково же отношение потребителя к широте ассортимента? С одной 
стороны, чем шире ассортимент, тем более разнообразные потребности могут 
быть удовлетворены. С другой стороны, при сверхвысокой широте 
ассортимента потребителю сложно ориентироваться в этом многообразии, 
что затрудняет выбор нужного товара. Поэтому широта не может служить 
показателем рациональности ассортимента. 
Полнота ассортимента — способность набора товаров однородной 
группы удовлетворять одинаковые потребности; это соответствие 
фактического наличия товаров на торговом предприятии утвержденному 
ассортиментному перечню. [4, с.209] 
Полнота характеризуется количеством видов, разновидностей и 
наименований товаров однородной группы и/или подгруппы. Показатели 
полноты могут быть действительными и базовыми. 
Показатель действительной полноты характеризуется фактическим 
количеством видов, разновидностей и наименований товаров однородной 
группы, а базовый — регламентируемым или планируемым количеством 
товаров. [1, с.93-98] Т.е. полнота ассортимента товаров понимается как 
отношение числа разновидностей товара, находящегося в продаже, к числу 
товаров, предусмотренных прейскурантами и договорными обязательствами. 
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Коэффициент полноты (Кп) — отношение действительного показателя 
полноты к базовому. [1, с.99] Чем выше полнота ассортимента, тем лучше 
удовлетворяются потребности покупателя. 
Наибольшее значение показатели полноты ассортимента имеют на 
насыщенном рынке. Чем больше полнота ассортимента, тем выше 
вероятность того, что потребительский спрос на товары определенной 
группы будет удовлетворен. 
Повышенная полнота ассортимента может служить одним из средств 
стимулирования сбыта и удовлетворения разнообразных потребностей, 
обусловленных разными вкусами, привычками и иными факторами. 
Вместе с тем увеличение полноты ассортимента требует от работников 
торговли знания общности и различий потребительских свойств товаров 
разных видов, разновидностей и наименований, чтобы информировать о них 
потребителей. Доведение такой информации до продавца является 
обязанностью изготовителя и/или поставщика. 
Однако следует учитывать, что чрезмерное увеличение полноты 
ассортимента может затруднить выбор потребителя, поэтому полнота должна 
быть рациональной. 
Глубина — количество торговых марок товаров одного вида, и/или их 
модификаций и/или товарных артикулов в ассортименте магазина. Единицей 
измерения этого показателя служит товарная марка, а при наличии 
модификаций — одна из них.  
Действительная глубина (Глд) — количество торговых марок и/или 
модификаций, или товарных артикулов, имеющихся в наличии. 
Базовая глубина (Глб) — количество торговых марок и/или 
модификаций, или товарных артикулов, предлагаемых на рынке либо 
потенциально возможных для выпуска и принятых за основу для сравнения. 
Коэффициент глубины (Кгл) — отношение действительной глубины к 
базовой. Чем больше этот показатель, тем более полно представлен видовой 
ассортимент конкретного товара. 
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В условиях насыщенного рынка широкий ассортимент товаров 
обеспечивается за счет увеличения количества товаров отдельных видов, но 
разных товарных марок и их модификаций.  
Устойчивость ассортимента — способность набора товаров 
удовлетворять спрос на одни и те же товары; это бесперебойное наличие в 
продаже товаров по их видам и разновидностям, заявленным в 
ассортиментном перечне. [4, с.209] Особенностью таких товаров является 
наличие устойчивого спроса на них. 
Коэффициент устойчивости (Ку) — отношение количества видов, 
разновидностей и наименований товаров, пользующихся устойчивым 
спросом у потребителей (У), к общему количеству видов, разновидностей и 
наименований товаров тех же однородных групп (Шд). 
Иногда устойчивость связывают со сроком, в течение которого товары 
определенных видов, разновидностей и наименований находятся в 
реализации. В этом случае устойчивость ассортимента может зависеть, во-
первых, от наличия устойчивого спроса и постоянного пополнения товарных 
запасов на данные товары; во-вторых, от отсутствия или недостаточности 
спроса на товары, которые залеживаются на складах и прилавках; в-третьих, 
от несоответствия товарных запасов возможностям реализации. Потому 
сроки реализации товаров как показатели устойчивости ассортимента не 
могут быть использованы при определении рациональности ассортимента. 
Выявление товаров, пользующихся устойчивым спросом, требует 
маркетинговых исследований методами наблюдения и анализа 
документальных данных о поступлении и реализации различных товаров. 
Потребители товаров устойчивого ассортимента могут быть 
охарактеризованы как «консерваторы во вкусах и привычках». Оценив 
определенное наименование товара, они долго не меняют свои предпочтения. 
Изготовители и продавцы чаще всего стремятся расширить количество 
товаров, пользующихся устойчивым спросом. Однако следует иметь в виду, 
что вкусы и привычки со временем меняются, поэтому устойчивость 
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ассортимента должна быть рациональной. 
Новизна (обновление) ассортимента — способность набора товаров 
удовлетворять изменившиеся потребности за счет новых товаров. 
Обновлением ассортимента называют замену находящихся в продаже 
товаров изделиями с более высокими потребительскими свойствами, которые 
способствуют более полному удовлетворению потребностей населения. 
Это пополнение ассортимента новыми разновидностями товаров в 
соответствии с ассортиментной политикой предприятия. 
Новизна характеризуется действительным обновлением — 
количеством новых товаров в общем перечне (Н) и степенью обновления 
(Кн), которая выражается через отношение количества новых товаров к 
общему количеству наименований товаров (или действительной широте). 
Обновление — одно из направлений ассортиментной политики 
организации, проводимое, как правило, в условиях насыщенного рынка. 
Однако обновление ассортимента может быть следствием дефицита сырья 
и/или производственных мощностей, необходимых для производства ранее 
выпускавшихся товаров. 
Причинами, побуждающими изготовителя и продавца обновлять 
ассортимент, являются замена товаров, морально устаревших, не 
пользующихся спросом; разработка новых товаров улучшенного качества с 
целью стимулирования их покупки потребителем; проектирование и 
разработка новых товаров, не имевших ранее аналогов; расширение 
ассортимента за счет увеличения полноты и глубины для создания 
конкурентных преимуществ организации. 
Потребителями новых товаров являются так называемые новаторы и 
суперноваторы, потребности которых нередко меняются из-за желания 
ощущения новизны. Зачастую новые товары удовлетворяют не столько 
физиологические, сколько психические и социальные потребности.  
Однако следует иметь в виду, что постоянное и повышенное 
обновление ассортимента для изготовителя и продавца связано с 
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определенными затратами и риском, что они могут не оправдаться, 
например, новый товар может не пользоваться спросом. Поэтому обновление 
ассортимента также должно быть рациональным. 
Структура ассортимента товаров — соотношение выделенных по 
определенному признаку совокупностей товаров в наборе (ГОСТ Р 51303-99, 
п. 80). Это соотношение групп, подгрупп, видов и разновидностей товаров в 
ассортименте магазина. Она характеризуется показателями широты 
(макроструктура) и глубины (микроструктура), т.е. удельной долей каждого 
вида и/или наименования товара в общем наборе. [4, с.209] 
Структура ассортимента может выражаться как в натуральных, так и в 
относительных показателях. Они рассчитываются как отношение количества 
отдельных товаров к суммарному количеству всех товаров, входящих в 
ассортимент. 
Структура ассортимента, рассчитанная в натуральном выражении, 
определяет структуру товарооборота в денежном выражении. Однако прямой 
зависимости между ними нет.  
При регулировании структуры ассортимента следует учитывать 
экономические выгоды предприятия в случае преобладания дорогих или 
дешевых товаров, окупаемость затрат на их доставку, хранение и 
реализацию, а также платежеспособность сегмента потребителей, на который 
ориентируется торговая организация. 
Показатели структуры ассортимента применяются, если необходимо 
определить потребность в складских площадях, а также площади для 
выкладки товаров. При анализе прибыльности отдельных видов товаров 
учитывают структуру товарооборота в денежном выражении. 
Ассортиментный минимум (перечень) — минимально допустимое 
количество видов товаров повседневного спроса, определяющих профиль 
розничной торговой организации. 
В условиях дефицита по этому показателю проверяли работу 
магазинов. По мере насыщения рынка товарами казалось, что надобность в 
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этом показателе отпала. Однако при приватизации многие торговые 
предприятия изменили профиль или реальный ассортимент, исключив из 
него дешевые товары повседневного спроса. Для предотвращения таких 
негативных явлений пришлось вернуться к этому показателю, переименовав 
его в «ассортиментный перечень».  
Согласно п. 4 Правил продажи отдельных видов товаров, 
утвержденных постановлением Правительства РФ от 19 января 1998 г. № 55, 
ассортиментный перечень товаров продавец-предприятие розничной 
торговли устанавливает самостоятельно. Однако ассортиментный перечень 
пищевых продуктов продавец должен согласовать с органами 
Роспотребнадзора. 
Рациональность ассортимента — способность набора товаров наиболее 
полно удовлетворять реально обоснованные потребности разных сегментов 
потребителей. 
Коэффициент рациональности (Кр) — средневзвешенное значение 
показателя рациональности с учетом реальных значений показателей 
глубины, устойчивости и новизны товаров разных групп, помноженное на 
соответствующие коэффициенты весомости. Расчетная формула 
коэффициента рациональности приведена в табл. 2. 
При определении коэффициента рациональности ассортимента должны 
учитываться все вышеперечисленные показатели с учетом степени 
значимости или коэффициента весомости (в) для каждого показателя. 
Коэффициенты весомости определяют экспертным путем и характеризуют 
удельную долю показателя при формировании потребительских 
предпочтений, влияющих на сбыт товаров. Сложность их расчета 
заключается в том, что не существует общих для всех или хотя бы для 
группы товаров коэффициентов весомости. Они индивидуальны для каждого 
товара. 
С определенной степенью достоверности коэффициент рациональности 
может свидетельствовать о рациональном ассортименте. Вероятная 
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погрешность показывает разницу между потребностями, предполагаемыми 
при формировании ассортимента (прогнозируемый ассортимент), и 
реальными потребностями, подкрепленными покупательским спросом. 
Гармоничность ассортимента — свойство набора товаров разных 
групп, характеризующее степень их близости по обеспечению рационального 
товародвижения, реализации и/или использования. Наибольшей 
гармоничностью отличается укрупненный ассортимент и его разновидности, 
наименьшей — смешанный. 
Гармоничность определяет качественную характеристику 
ассортимента, но может измеряться количественно. Показателем 
гармоничности служит коэффициент гармоничности (Кгар), который 
определяется как отношение количества видов, наименований или торговых 
марок, имеющихся в торговой организации и соответствующих 
установленному перечню или образцу, к действительной широте товаров в 
той же организации. 
Стремление к гармоничности при формировании ассортимента 
выражается в специализаций магазина или отдельных его секций. К 
преимуществам гармоничного ассортимента следует отнести наименьшие 
затраты изготовителя и продавца на доставку, хранение, реализацию, а для 
потребителя — на поиск и приобретение товаров, близких по назначению 
или дополняющих друг друга. Например, высокой гармоничностью 
отличается ассортимент сетевых и фирменных магазинов. 
ассортимент розничный торговля 
 
1.2. Роль стратегии продвижения  для собственных торговых марок и 
продукции собственного производства в розничной торговле 
 
В последнее время в мире создается и внедряется множество новых 
продуктов и услуг, происходят изменения в улучшении и развитии 
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существующих продуктов. Это естественный процесс, который зависим от 
технологического прогресса, конкуренции и роста среды потребления. В 
таких условиях производителям необходимо постоянно работать над 
товаром, который в дальнейшем они предполагают продать. Следовательно, 
у каждой фирмы должна быть свои программы, стратегии продвижения для 
продаваемых ими товаров.  
Продвижение товара – любая форма сообщений, используемых фирмой 
для информации, убеждения или напоминания людям о своих товарах, 
услугах, образах, идеях, общественной деятельности и их влияния на 
общество[1,С.530]. Если же говорить в целом, то можно сказать, что  
продвижение товара на рынке – это совокупность мер, усилий, действий, 
предпринимаемых производителями, продавцами товара, посредниками в 
целях повышения спроса, увеличения сбыта, расширения занимаемого 
рыночного пространства. Налаживается определенная коммуникация с 
отдельными людьми, группами людей, организациями с помощью различных 
средств, например рекламы или интерьера предприятия. 
 Что касается понятия «стратегии» с точки зрения применения к какой-
либо организации, то можно сказать, что стратегией является долгосрочное 
качественно определенное направление развития организации, касающееся 
сферы, средств и формы ее деятельности, системы взаимоотношений внутри 
организации, а также позиции организации в окружающей среде, приводящее 
организация к целям[2,С.24]. Это определение рассмотрено в учебнике О.С. 
Виханского «Стратегическое определение». В общем смысле стратегией 
организации в целом является система мер, которая обеспечивает 
достижение стоящих перед организацией целей.   
Классификация  видов стратегий для организации в разных источниках 
информации различна. Все зависит от того, на какую сферу деятельности 
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фирмы влияют принимаемые решения – на стратегическую или 
хозяйственную.    
В зависимости от стадии развития компании[3,С.143]: 
1) стратегия сохранения существующего положения дел – «статус-
кво»;  
2) ограниченный рост компании, представляющий наименее 
рискованный и наиболее удобный способ действия; 
3) стратегия роста компании как в краткосрочном, так и в 
долгосрочном плане;  
4) стратегия сокращения, включающая такие варианты как продажа 
отделение некоторых видов своей деятельности или продажа части 
подразделений, сокращение части своей деятельности и переориентация, 
полная ликвидация предприятия;  
5) сочетание перечисленных стратегий. 
Базовые стратегии по отношению к доле рынка[3,С.143]:  
1) стратегия лидерства по издержкам, предполагающая низкий уровень 
издержек на производство товара для широкого круга потребителей по 
сравнению с продукцией конкурентов; 
2) стратегия дифференциации при которой продукция компании 
представляет достаточно уникальные товары с точки зрения потребителей;
 3) стратегия ниши, когда действия сосредотачиваются на ограниченном 
сегменте потребителей или части выпускаемой продукции, или 
ограниченном географическом регионе. 
Базовые стратегии по отношению к товару и рынку[3,С.143]: 
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1) стратегия проникновения на рынок, когда компания усиливает свои 
усилия на существующем рынке с существующим товаром за счет рекламы и 
продвижения продукции; 
2) стратегия развития рынков, при которой компания осваивает новые 
географические рынки, новые сегменты потребителей, новые каналы сбыта и 
предлагает им существующий товар; 
3) стратегия развития товара, основанная на разработке и 
совершенствовании своей продукции для существующих потребителей на 
существующих рынках; 
4) стратегия диверсификации, предусматривающая продвижение новых 
товаров на новых географических и целевых рынках. 
Стратегия конкуренции и расширения рынка[3,С.144]:  
1) стратегия конкуренции, когда рост объема продаж происходит за 
счет уменьшения доли конкурентов на существующем рынке;  
2) стратегия расширения рынка, подразумевающая создание нового 
рынка или увеличение емкости существующего за счет изменения способов и 
норм использования предлагаемого товара, поиска новых групп 
потребителей. 
На выбор стратегии оказывают влияние многочисленные и 
разнообразные факторы. Специалисты выделяют важнейшие из них[3,С.144]: 
1) вид бизнеса и особенности отрасли, в которой работает фирма; 
2) состояние внешнего окружения; 
3) характер целей фирмы, ценностные установки владельцев и 
руководителей; 
4) уровень риска; 
5) внутренняя структура фирмы, ее сильные и слабые стороны; 
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6) опыт реализации прошлых стратегий; 
7) факторы своевременности, актуальности. 
       Стратегия продвижения является неотъемлемой частью  маркетинговой 
деятельности предприятия. Стратегия продвижения – это позиционирование 
торговой марки и создание системы интегрированных маркетинговых 
коммуникаций [4,С.28].  
         Стратегия продвижения представляет собой разработку методов 
стимулирования реализации продукции (стимулирования сбыта). В 
современном маркетинге предполагается разработка такого комплекса 
продвижения, который позволит осуществлять эффективное стимулирование 
сбыта путем использования средств рекламы, паблик рилейшнз, 
персональных продаж, прямого маркетинга. 
          Под стратегией продвижения в настоящее время понимаются 
маркетинговый действия, отличные от прямых продаж, рекламы и 
паблисити, которые стимулируют покупки конечных потребителей или 
эффективность деятельности посредников. 
          Таким образом, стратегия продвижения представляет собой составную 
часть стратегии маркетинга, реализация которой необходима для достижения 
поставленных целей маркетинговой стратегии. 
 Цели и стратегии маркетинга определяются миссией организации, а 
также ее товарной политикой.  Как известно, миссия – это точно и кратко 
сформулированная цель организации. Товарная политика направлена же на 
то, чтобы обеспечить организацию решениями и своевременными мерами по 
формированию ассортимента, поддержанию конкурентоспособности 
организации и товара в частности, нахождению товаров на определенных 
товарных нишах (сегментах)  и т.д.  
Комплекс маркетинговых коммуникаций (называемый также 
комплексом стимулирования) состоит из четырех основных средств 
воздействия[1,С.58]: 
1) реклама любая платная форма неличного представления и 
продвижения идей, товаров или услуг от имени известного спонсора; 
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2) стимулирование сбыта кратковременные побудительные меры 
поощрения покупки или продажи товара или услуг; 
3) пропаганда ("паблисити") неличное и не оплачиваемое спонсором 
стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную 
единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений 
в печатных средствах информации или благожелательного представления по 
радио, телевидению или со сцены;  
4) личная продажа устное представление товара в ходе беседы с одним 
или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения 
запродажи.  
Каждой категории присущи собственные специфические приемы 
коммуникации, такие, как торговые презентации, экспозиции в местах 
продажи товара, реклама с помощью сувениров, специализированные 
выставки, ярмарки, демонстрации, каталоги, торгово-рекламная литература, 
рекламно-информационные подборки для прессы, плакаты, конкурсы, 
премии, купоны и зачетные талоны. 
В отечественной литературе, посвященной маркетингу, нет единства в 
толковании тех процессов, что у американцев сначала обозначались 
термином «promotion», а затем «marketing communications».  
Mаркетинговые коммуникации делятся на безличные и личные. К 
безличным относят рекламу и другие мероприятия, стимулирующие сбыт. 
Личные коммуникации – это связь с общественностью и персональные 
продажи. На сегодня известны многие средства и элементы продвижения 
товара, среди них: интернет, брендинг, франчайзинг, выставки, ярмарки, 
телемаркетинг, мерчендайзинг, реклама и др. 
Для того, чтобы создать эффективную коммуникацию необходимо 
разработать модель этой коммуникации. Она необходима для того, чтобы 
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наладить контакт с целевой аудиторией, кодировать,  отправлять ей 
сообщения и получать ответные.  
Для начала нужно выявить целевую аудиторию, определить желаемую 
ответную реакцию, затем составить сообщение, выбрать средства 
распространения информации, а в завершении собрать информацию, 
поступающую по каналам обратной связи.  
Подобные модели были предложены в трудах Ж.-Ж. Ламена, Ф. 
Котлера, Г. Армстронга, Дж.Г.Скотт, Д. Сондерс и др. 
К розничной торговле можно отнести виды деятельности, которые 
связаны с реализацией товаров и услуг непосредственно конечным 
потребителям для личного, некоммерческого использования. Розничный 
торговец (магазин розничной торговли) – это любая коммерческая 
организация, основная часть прибыли которой образуется за счет розничных 
продаж [5,С.24].  
Следует отметить, что в Ижевске оказалось больше всего 
супермаркетов из городов России. По материалам нового исследования 
аналитического агентства INFOLine, на каждую 1000 горожан тут 
приходится 60,4 кв. метра торговых площадей формата «супермаркет». На 
втором месте оказался Красноярск, на третьем — Ярославль. Минимальное 
количество супермаркетов — в Оренбурге, Астрахани и Саратове. Эти 
регионы — самые привлекательные для развития формата «Супермаркет».  
Торговая марка (бренд) – это название, термин, знак, символ, рисунок 
или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг 
продавца или группы продавцов и их дифференциации от товаров или услуг 
конкурентов [4,С.15].  Из данного определения видно, что бренд – это  товар 
или услуга, которые отличаются от других товаров своими основными 
свойствами, но которые всё же способны удовлетворить одну и ту же 
потребность.  Торговая марка, созданная оптовым или розничным торговцем, 
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называется частной торговой маркой (private label). С ее помощью 
покупатель может идентифицировать принадлежность определенного товара 
данному розничному или оптовому  продавцу. Частные торговые марки 
подразделяются на марки дистрибьютора и магазинные марки. 
Чтобы выделить частные торговые марки из ряда других, торговая сеть 
использует разные маркировки товаров[6,С.224]:  
1) на упаковке товара может быть указано марочное название 
розничной сети (например, «Перекресток»);  
2) на упаковке может отсутствовать название розничной сети, но 
отдельные товары под собственным именем (не совпадающим с сетевым) 
маркируются товарным знаком, символом, идентифицирующим 
принадлежность к данной сети (например, зеленый кенгуренок супермаркета 
«Рамстор» присутствует на упаковке макарон под торговой маркой Pasta 
Villa);  
3) на упаковке указывают: «Рекомендует (название магазина)» или 
«Товар был выбран (название магазина)». 
Основными плюсами торговых марок в целом является: 
1) наличие марочного капитала – это добавленная стоимость, которой 
торговая марка наделяет товар [4,С.15]; 
2) гарантированность определенного уровня качества для 
потребителей; 
3) возможность организации складского, бухгалтерского и прочих 
видов учёта; 
4) гарантированность в правовой защите фирмы уникальности 
продукции. 
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Положительное отношение покупателей к деятельности организации в 
розничной торговле – это результат огромных маркетинговых усилий. 
Покупатель, который удовлетворен  деятельностью организации, доверяет 
торговой марке и выбирает  ее из других на одном конкретном рынке. 
Организации необходимо удержать своего покупателя. И в это время у нее 
появляется возможность воспользоваться преимуществами собственной 
торговой марки. Например, расширить сферу предоставляемых услуг для 
того, чтобы повысить эффективность своей деятельности, путем создания 
продукции собственного производства.  
Продукция собственного производства - это изделия, изготовленные из 
сырья и продуктов по нормативно-технической документации, 
установленной для торговых объектов.  
Основными видами собственного производства являются: кулинария 
(гастрономия), мясной, рыбный отдел и пекарни, кондитерские отделы.  
Производство в некоторых случаях в общем виде может представлять 
несколько направлений: очистка, разделка, упаковка мяса и рыбы перед 
поступлением на прилавок я в мясных и рыбных цехах магазинов;  холодные 
и горячие блюда домашнего качества; кондитерские и хлебобулочные 
изделия, которые выпекаются в собственных пекарнях.  
Существенными критериями при выборе продукции собственного 
производства являются: ассортимент продукции, качество разделки (выпечки 
или приготовления) и маркировки, фасовка, температурный режим хранения 
готовой продукции, сроки годности и знания персонала супермаркетов о 
данных изделиях. Эти критерии также могут характеризовать в целом 
уровень продукции.  
Продукция собственного производства актуальна на предприятиях 
розничной торговли по ряду причин.  Благодаря собственным цехам 
появляется возможность создания конкурентного преимущества торговой 
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точки за счет эксклюзивности, особенного продукта, который является, 
сложно-копируемым конкурентами, т.е. имеет, например, уникальную 
рецептуру или способ производства, и который можно  купить  только здесь 
в определенной торговой точке. 
 Немаловажным фактором также является то, что благодаря продукции 
собственного производства  возможна момент гибкость в подходе к 
ассортименту продукции. Например, в стандартном магазине продажи 
хлебной продукции стандартного ассортимента составляют около 2%, после 
установки собственной пекарни за счет расширения ассортимента продажи 
увеличиваются более чем в два раза – до 4-5%. Другими словами, раньше 
потребители не всегда могли найти в хлебном отделе то, что хотели бы 
приобрести. Теперь же они имеют возможность купить разнообразные сорта 
хлеба в одном магазине, сделав тем самым процесс покупок более 
комфортным для себя. [7] 
Обычно продукция собственного производства, в среднем, на 10—15 % 
дешевле своих аналогов. Это связано с тем, что организация имеет  низкие 
затраты на рекламу и маркетинг, так как  продвижение продукции 
происходит на месте продаж, а это значительно снижают себестоимость 
товара. Также стоит отметить, что продукция собственного производства 
создается под сегмент покупателей конкретной розничной сети, и благодаря 
знанию своей аудитории компания более гибко реагирует на запросы 
потребителей. 
Продукция собственного производства может обладать силой 
собственной торговой марки, обладать теми же существенными 
положительными характеристиками. Существенное отличие состоит в том, 
что  розничный торговец снабжает торговую площадь собственным 
кулинарным, кондитерским или мясным цехом. 
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 Для этого сначала проводится маркетинговое исследование, в ходе 
которого определяются предпочтения целевой аудитории, разрабатываются 
будущий ассортимент, эксклюзивные позиции, производится оценка 
производительности предприятия, планируемых объемов продаж и частоты 
поступления сырья в цеха. [8,С.167]   
Наличие у организации продукции собственного производства требует 
постоянных маркетинговых исследований. Внедряя собственное 
производство, организация предполагает привлечь большее число 
покупателей,  а также удержать тех покупателей, которые являются 
постоянными и удовлетворены деятельностью организации. После ряда 
маркетинговых исследований, маркетолог должен определить перспективы 
для определенной деятельности, в частности для выпуска собственной 
продукции. В этом помогает создание стратегий продвижений конкретной 
категории товаров на конкретном рынке.  
 Если предприятие розничной торговли принимает решение о создании 
продукции собственного производства, то первым шагом должно стать 
решение о  масштабе производства (то есть количеством средств, которые 
оно готово вложить в производство), его разновидностями и ассортиментом в 
рамках каждого отдела.  Это необходимо для того, чтобы в цехах не 
присутствовало неиспользованного сырья, а на прилавках всегда мог 
находиться свежий товар.  
После того, как товар произведен, необходимо убедить потребителя в 
необходимости приобретения продукции.  
Можно использовать такой метод как позиционирование. Согласно 
теории позиционирования, которую разработали Дж. Траут и Э. Райс, 
необходимо четко определить, чем товар отличается от других, сходных по 
назначению. Дать название его категории и создать слоган, который сжато и 
просто отражает его суть. Это универсальные закономерности, которые 
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определяют не только успех товаров, но и политических партий и т.д. 
[5,С.56] 
Продукция собственного производства зачастую обладает силой 
собственной торговой марки в розничной торговле. Поэтому у продвижению 
конкретного вида продукции стоит также подходить со стороны стратегии 
продвижения всего предприятия. Ф.Котлер рекомендует следующие виды 
стратегий для торговых марок фирмы: позиционирование, 
дифференцирование и стратегия с позиции жизненного цикла товара.  
Позиционирование – это действия по разработке предложения 
компании и ее имиджа, направленные на то, чтобы занять обособленное 
место в сознании целевой группы потребителей. Его цель – поместить 
торговую марку в сознание потребителей так, чтобы  фирма получила от 
этого максимальную выгоду. Конечным результатом позиционирования 
является успешное создание ориентированного на покупателя предложения 
ценности – убедительной причины, по которой целевой аудитории следует 
покупать данный товар.[5,С.57] 
Стратегии дифференцирования Ф.Котлер рассматривает в четырех 
направлениях: на основе товара, на основе персонала, на основе каналов 
распределения  и на основе имиджа. Так же он подробно рассматривает 
различные маркетинговые стратегии на разных этапах жизненного цикла 
продукции. Торговые марки можно дифференцировать на основе целого ряда 
различных параметров: форма товара, его характеристик, эксплуатационных 
качеств, соответствия требованиям, срока службы, надежности, 
ремонтопригодности, стиля, дизайна. Помимо  этих специфических 
параметров существует и общий для всех марок аспект позиционирования – 
«наилучшее качество».[5,С.57] О качестве можно заявить с помощью 
умеренно высокой цены, что чаще воспринимается покупателя ,как признак 
высокого качества, с помощью упаковки, распространения, рекламы и 
методов продвижения. 
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Что касается стратегий на этапах жизненного цикла продукции, то этот 
вопрос будет рассмотрен подробно в следующей главе. 
Хотелось бы акцентировать внимание на том, что любая стратегия 
продвижения или же в целом маркетинговая деятельность формируется в  
зависимости от ситуации конкретного предприятия и конкретной его 
продукции.  
В первую очередь необходимо донести до покупателей ту 
информацию, что продукцию собственного производства приобретать не 
менее выгодно, чем брендовую продукцию, так как марка магазина зачастую 
не может конкурировать с маркой очень дорогого и вкусного кетчупа, 
замороженных овощей и.т.д. Для этого может использоваться как 
внутренняя, так и внешняя реклама. Предполагается, что внутренняя реклама 
скорее будет направлена на постоянных покупателей, а внешняя на 
завоевание внимание потенциальных покупателей. Для внешней рекламы 
продукции подойдут рекламные сообщения в СМИ. Это позволит 
потребителям ознакомиться с торговой маркой и сформировать в сознании 
имидж компании. Причем информация в сообщении должна быть простой и 
доступной – лучше всего наименование товара, его упаковка и цена.  
Что касается внутренней рекламы, широкое распространение в 
практике крупных торговых центров получили «Товарные информационные 
центры» (ТИЦ). Они представляют собой терминалы с несколькими 
видеомониторами, на которых постоянно демонстрируются рекламные 
видеоклипы о продукции, представленной в магазине. Также следует 
проводить различные промо акции, дегустации, с помощью чего можно 
переключить внимание потребителя от продукции конкурентов. 
Продвижению такого вида продукции могут способствовать также 
смена ассортимента, а также разнообразные маркетинговые акции. Это 
может быть, например, конкурс на лучший рецепт фирменного салата, в 
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котором анонимно участвуют все пожелавшие показать свои умения 
сотрудники сети. [7] 
Но наиболее эффективной стратегией продвижения товаров в 
супермаркетах является мерчандайзинг. В его задачи входит и 
прослеживание расположения товаров на полках, и контроль выкладки, 
контроль представленного ассортимента, контроль наличия достоверной и 
доступной потребителю информации о цене товара (правильно ли составлен 
ценник и находится ли он под соответствующим товаром), работа с POS-
материалами, контроль промоакций и т.п. 
Потребитель всегда хочет получить информацию о продукте, 
проанализировать ее и на основе этого анализа сделать вывод. Но 
информации не должно быть слишком много, так как это может привести с 
неэффективному продвижению продукции. 
 Для их перечисления целесообразно разделить само место продаж на 
несколько условных зон. Основываясь на опыте многих торговых 
предприятий, можно выделить способ воздействия на потребителя,как 
разделение торгового зала на зоны. В каждой зоне будут свои приемы и 
способы продвижения [9]: 
1) Территория вокруг магазина. У крупных супермаркетов обычно 
территория находится в собственности и используется для парковки. Здесь 
могут размещаться рекламные щиты и различные нестандартные 
конструкции. Кстати, отличным местом для размещения рекламы может 
стать огромная новогодняя елка, которую традиционно ставят на своей 
территории все солидные торговые центры и супермаркеты. 
2) Магазин «снаружи». Здесь как носители рекламы могут 
рассматриваться стены и крыша магазина, окна-витрины. 
3) Двери – то есть непосредственный вход в магазин. Дверь сама по 
себе является площадью для размещения рекламы. Во многих магазинах 
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двойные двери или круглая вращающаяся дверь. В этом случае для рекламы 
может использоваться также внутреннее пространство между дверьми. 
4) Торговый зал. Здесь реклама призвана напомнить о вашем товаре 
и побудить покупателя направиться к тем полкам и стеллажам, где он 
выставлен. Можно использовать звуковую рекламу, видеомониторы, 
лайтбоксы, рекламу на тележках, флажки. 
5) Выкладка товара. Реклама воздействует на выбор 
непосредственно в момент покупки. Здесь используются уже традиционные 
шелфтокеры, наклейки и воблеры. Группы товаров могут быть обозначены 
специальными разделителями, которые тоже несут покупателю информацию 
о товаре и побуждают к покупке. Однако, как уже отмечалось выше, при 
этом сам ценник должен быть оформлен безупречно и располагаться под 
товаром. Непонятный, мелкий ценник или его отсутствие способны сыграть 
против покупки и свести все усилия рекламистов и маркетологов к нулю. 
6) Кассы. Реклама на мониторах, расположенных над кассами, как 
бы напоминает покупателям о том, что они «забыли» купить. Такая реклама 
отлично работает при наличии небольших очередей в кассы. 
Помимо приведенных примеров, существует множество различных 
стратегий. Следует отметить, что отдельные мероприятия по продвижению 
товара в месте продажи не дают значительного эффекта и только совместное 
использование нескольких элементов позволяет, как получить 
коммуникативный эффект, так и существенно увеличить продажи. 
При изучении рынков, а также при планировании своей деятельности 
предприятию прежде всего необходимо учесть не только своё положение на 
рынке, как организации, но и отдельных товаров или категории товаров. 
Поэтому проведение исследований жизненного цикла товара превращается в 
одно из важнейших направлений деятельности современных предприятий.  
Анализ жизненного цикла проводится на протяжении всей деятельности 
компании, является неотъемлемой частью маркетинговых исследований.  
33 
 
Это позволяет принять меры по изменению объемов производства и сбыта, 
уровня цен, методов продвижения товаров, которые дают возможность 
минимизировать затраты, добиться максимальной прибыли, и в конечном 
счете - продлить наиболее прибыльные этапы жизненного цикла товара. 
Поэтому следует рассмотреть более подробно возможные 
маркетинговые действия организации на каждом из этапов жизненного цикла 
продукции. 
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1.3 Жизненный цикл продукции собственного производства 
 
Конкурентоспособность и жизнь фирмы зависит от того, как она  смотрит на 
производимый ею продукт, как она подходит к выработке стратегии 
продукта. Это влияет в конечном итоге на то, как фирма сможет 
позиционировать себя на рынке, сможет ли обеспечить себе устойчивые 
связи с окружением, осуществить своевременные и адекватные запросам 
среды изменения. Любой продукт, изготовленный производителем, 
поступает на рынок как товар или услуга. Каждый продукт существует на 
рынке определенное время, так как «вечные» товары – это, скорее, 
исключение, чем правило. Со временем на рынке появляются другие более 
совершенные продукты и старые вытесняются. В связи с этим в теории 
товаров появилось понятие жизненного цикла продукта. 
         Жизненный цикл продукта – это период, который начинается с момента 
первоначального появления на рынке товара или услуги и заканчивается 
прекращением их реализации на данном рынке.  
Жизненный цикл продукта состоит из стадий, каждая из которых отличается 
от предыдущей изменениями объема продаж и прибыли по времени. 
         Концепция жизненного цикла продукта (ЖЦП) впервые была описана 
американским экономистом Теодором Левитом в 1965 году. Левит 
справедливо утверждает, что со временем любой товар уходит с рынка и дает 
объяснение причинам, почему это происходит[10]: 
          1)Срок жизни товара ограничен, т.к. со временем он теряет свою 
актуальность и ему на смену приходит более совершенный товар; 
           2)ЖЦТ включает в себя несколько периодов, каждый из которых имеет 
свои задачи, проблемы и способы их разрешения; 
          3)На разных стадиях жизненного цикла прибыль от реализации товара 
различна; 
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          4)Для каждого периода ЖЦП существуют свои стратегии в 
области маркетинга, финансов, производства и управления персоналом. 
          Иначе говоря ЖЦТ представляет собой "Модель возникновения, 
разработки, поведения товара на рынке вплоть до исчезновения".  
          Концепция жизненного цикла исходит из того, что любой товар рано 
или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или дешевым 
товаром. Понятие жизненного цикла товара применяется как к классам 
товаров, так и к подклассам и даже к определенной модели или торговой 
марке. 
Основными этапами жизненного цикла продукции являются: 
          1) Внедрение на рынок – этап, для которого характерен 
незначительный рост объема продаж. Этой стадии свойственны убытки, 
поэтому доходы пока незначительные.  
           2) Стадия Роста – период, когда все вложенные в 
продукцию инвестиции начинают возвращаться с прибылью: производство 
становится рентабельным, объем продаж растет вместе с прибылью, продукт 
получает признание потребителей, торговая марка или бренд становятся 
узнаваемыми, затраты на рекламу уменьшаются. 
            3) Стадия Зрелости  цены на продукт, на этой стадии 
стабилизируются, они отличаются постоянностью, ни в коем случае не 
растут, и даже немного падают. Также происходит замедление темпа роста 
продаж, но тем не менее фирма остается на завоеванной собственной ниши 
сбыта, и массовые покупатели превращаются в постоянных потребителей. 
Однако наблюдается рост конкуренции. Даже если продукт создавался 
как уникальный и инновационный, все, кто мог себе это позволить, 
скопировали уже бизнес-идею. 
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            4) Стадия Спада – этап, на котором происходит резкое снижение 
объема продаж и прибыли.  
             Продолжительность ЖЦП и его отдельных периодов зависит от 
многих причин: самого товара, конкретного рынка, экономики страны, где 
продвигается данная продукция, уровня инфляции и т.д. 
               Более наглядно особенности каждой стадии можно увидеть в 
следующей таблице. 
 
           
 
Таблица 1 – Основные характеристики  этапов жизненного цикла продукции 
Характерист
ики / Этапы 
ЖЦП 
Внедрение Рост Зрелость Спад 
Объем 
продаж 
Низкий 
уровень 
Стремительны
й рост 
Максимальн
ый уровень 
Падает 
Издержки Высокие, в 
расчете на 
каждого 
потребителя 
Средние, в 
расчете на 
потребителя 
Низкие Низкие, на 
каждого 
потребителя 
Прибыль Отсутствует Рост прибыли Высокая Снижается 
Конкуренты Несколько 
или 
отсутствуют 
Число 
конкурентов 
возрастает 
Стабильное 
число с 
тенденцией к 
сокращению 
Число 
конкурентов 
сокращается 
 
Отдельно также многие исследователи выделяют еще один этап ЖЦП, 
который называется «этап Концепции» – это стадия разработки, когда 
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продукта как такового еще не существует, есть только идея его создания и 
достаточное финансирование на  проведение маркетинговых исследований, 
экспертиз, запуск производственной линии и прочую подготовку.  
Относительно большей части классов, типов, марок разных продуктов можно 
предугадать форму кривой жизненного цикла, особенно, если продукт не 
является инновационным. Вследствие этого производители не всегда могут 
точно определить, на каком этапе развития находится продукт, потому что 
продолжительность этапов ЖЦТ для каждого товара различна. 
Переход от одной стадии к следующей происходит достаточно плавно, 
и каждая стадия имеет разную продолжительность. Поэтому можно сказать, 
что служба маркетинга должна внимательно следить за изменениями объема 
продаж и прибыли, чтобы вовремя отреагировать и внести изменения в 
программу маркетинга. Также следует отметить, что тогда, когда 
отслеживается каждый этап   ЖЦП, появляется возможность дать оценку 
результатам выпуска товара и сравнить их с результатами выпуска похожих 
товаров. 
Несмотря на популярность теории жизненного цикла продукта, нет 
свидетельств, подтверждающих, что большинство продуктов проходят 
типичный 4-фазный цикл и имеют стандартные кривые жизненного цикла. 
Нет также свидетельств того, что поворотные моменты различных фаз 
жизненного цикла в той или иной степени предсказуемы. Поэтому следует 
обратить внимание, что существует несколько форм кривой жизненного цикла, которые 
как правило, остаются более или менее одинаковой для большинства 
продуктов. Это вызвано тем, что протяженность во времени и интенсивность 
перехода из одной стадии в другую у товаров различны. Это связано со 
спецификой продукта и рынка. Наиболее распространенные варианты 
кривых жизненного цикла продукции представлены в Приложении А данной 
выпускной дипломной работы. Большинство исследователей выделяют такие 
варианты, как: 
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1) "Бум", который характерен для товара со стабильным сбытом на 
протяжении длительного времени; 
2)  "кратковременное увеличение" характеризует товары, у которых 
наблюдается стремительный рост  продаж вначале, а затем столь же резкое 
падание; 
3)  "Сезонность или мода" имеет место, когда товар хорошо 
продается в течение периодов, разнесенных во времени; 
4) "возобновление спроса" проявляется таким же образом, как и 
третий вариант, но "остаточный" сбыт продолжается в размерах, 
составляющих лишь часть прежнего объема реализации; 
5) "Провал" характеризует товар, который вообще не имеет 
рыночного успеха; 
6) «Новые сферы» характеризует товар , для которого были 
найдены или разработаны новые характеристики, новые способы 
использования или новые потребители. 
Жизненный цикл продукции (ЖЦП) включает период от 
возникновения потребности в создании продукции до её удаления с рынка, 
либо ее преобразования. Поэтому многие исследователи в соответствии со 
стандартами ИСО вводят такое понятие как «петля качества», то есть 
замкнутый жизненный цикл продукции, которое применяется по отношению 
к продукции с высокими потребительскими свойствами и к сложной 
наукоёмкой продукции высокотехнологичных предприятий. Основными  
этапами такого цикла являются: маркетинговые исследования, 
проектирование продукта, планирование и разработка процесса, закупка, 
производство или обслуживание, проверка, упаковка и хранение, продажа и 
распределение, монтаж и наладка, техническая поддержка и обслуживание, 
эксплуатация по назначению, послепродажная деятельность, утилизация и 
(или) переработка.  Количество этапов варьируется также в зависимости от 
товара  и рынка. 
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Нужно наиболее подробно прослеживать развитие отдельных товаров 
и услуг. На практике большинство компаний торгует несколькими 
продуктами на разных рынках. В этом случае используется понятие 
"продуктовый портфель", под которым понимается совокупность продуктов, 
выпускаемых компанией. Продуктовый портфель должен быть 
сбалансирован и включать продукты, находящиеся на разных стадиях 
жизненного цикла, что обеспечивает преемственность производственно-
сбытовой деятельности организации, постоянное получение прибыли, 
снижает риск неполучения ожидаемой величины прибыли от реализации 
продуктов, находящихся на начальных стадиях жизненного цикла. [11] 
Если учитывать все этапы жизненного цикла, то можно уменьшить 
издержки на доработку изделия или предотвратить ситуацию действия 
"непредусмотренных" обстоятельств, а также рационально спланировать 
деятельность по созданию и обслуживанию продукции.  
Сам по себе товар, находясь на любом из этапов цикла, влияет на все 
сферы и функции управления. Поэтому организации приходятся  прибегать к 
маркетинговой деятельности, чтобы наиболее эффективно двигаться к 
поставленным целям. Рассмотрим наиболее распространенные 
маркетинговые стратегии на каждом из этапов жизненного цикла продукции. 
 
1.4. Продвижение продукции в зависимости от жизненного цикла 
 
Рынок находится в постоянном развитии. Развивается фирма, создает и 
реализует продукт. Однако фирма изменяется, модифицирует  стратегии для 
достижения поставленных целей под действием самого продукта в 
зависимости от той части жизненного цикла, в котором он находится.  
Можно выделить несколько уровней влияния жизненного цикла продукции 
на  стратегические решения фирмы.  
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Так первым уровнем является – уровень стратегии поведения фирмы. В 
данном случае фаза, на которой находится продукт, влияет на выбор 
стратегии поведения фирмы в среде: возьмет ли она курс на диверсификацию 
или же на расширение рынков либо же, наоборот, выберет стратегию 
сокращения.[12,С.172]  
Второй уровень – уровень, связанный с самим продуктом. Фирма 
решает, что делать с самим продуктом, какие изменения можно внести в 
производство, в его содержание и т.п.   
Третьим уровнем стратегических решений, связанных с прохождением 
продуктом отдельных фаз жизненного цикла, являются маркетинговые 
стратегии. Данные стратегии определяют то, как должна работать 
маркетинговая подсистема фирмы на различных фазах жизни продукта. 
[12,С.173] 
Итак, каждая  компания, применяя те или иные стратегии управления, 
стремится понять состояние таких важных частей любого  бизнеса как товар, 
рынок и конкуренты. Рассмотрим возможные действия фирмы и 
маркетинговых подразделений на каждом из этапов жизненного цикла 
продукции. 
Рассмотрим первый этап – этап разработки товара. Как говорилось 
ранее, на этом этапе зарождается идея о новом товаре. В эпоху сокращения 
продолжительности жизненных циклов особое значение имеет уменьшение 
периода разработки.[1,С.351] Основными задачами маркетинга на этом этапе 
являются:  
1) комплексное исследование рынка,  
2) анализ потенциального спроса, 
3) планирование объема продаж, 
4) оценка производственных и технологических возможностей фирмы.  
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Следующим этапом является этап внедрения, на котором товар 
поступает в продажу. Следовательно все действия маркетинга здесь будут 
направлены на создание рынка для нового товара. Основной упор делается  
на тех покупателей, которые в наибольшей степени готовы купить товар,  а 
такими являются покупатели-новаторы. Однако выпускается ограниченное 
число разновидностей нового товара, поскольку рынок еще не готов к их 
восприятию. При выходе на рынок с новым товаром можно учитывать такие 
маркетинговые составляющие, как цена, расходы на стимулирование сбыта, 
система распределения, качество товара. 
Основными задачами маркетинга: 
1) максимальное привлечение внимания покупателей, 
2) использование монополистического преимущества, если товар 
является принципиально новым, 
3) усиленная реклама 
4) стимулирование сбыта, 
5) сбор информации об оценке покупателей нового товара.  
Большие издержки в связи с проведением мероприятий по 
стимулированию сбыта, характерны для этой стадии не только из-за 
небольшого объема продаж, но главным образом потому, что имеется 
необходимость в высоком уровне ее стимулирования с целью информации 
потенциальных потребителей о новом товаре и для обеспечения эффективной 
работы предприятий торговли. Сбыт, особенно для предметов роскоши, 
является эксклюзивным. Если товар и сегмент рынка имеют престижный 
характер, то цена может быть весьма высокой. Необходима высокая 
информативность рекламы, весьма желательны бесплатные образцы.[1,С.352]  
Конкурентов нет или их мало. Ф.Котлер  применяет для фирмы 
определение «пионер» на рынке. Перед пионером  рынка открывается 
огромные возможности, но в то же время он рискует больше других и несет 
самые высокие расходы. Выход на рынок вслед за другими компаниями 
имеет смысл в том случае, если фирма предлагает потребителям передовую 
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технологию, качество и сильную марку.[1,С.352]  Эффективными 
действиями в получении преимуществ перед конкурентами может стать 
проведение агрессивной политики цен на новый товар, а так же 
предоставление более длительных сроков гарантии. 
Основными стратегии, касающиеся  ценообразования, применимые на 
этапе внедрения  могут быть:  
1) Стратегия интенсивного маркетинга, которая предполагает, что 
при выходе на рынок нового товара устанавливается высокая цена при 
высоком уровне затрат, направленная на стимулирование сбыта. Цель – 
получение максимально возможной прибыли на единицу товара. В то же 
время предприятие вкладывает большие средства в стимулирование сбыта, с 
тем, чтобы убедить потребителя в преимуществах нового товара. Высокий 
уровень расходов на стимулирование сбыта должен обеспечить быстрое его 
проникновение на рынок. 
2) Стратегия выборочного проникновения, которая предполагает 
установление высокой цены при низком уровне затрат, что будет направлено 
на стимулирование сбыта с целью снижения маркетинговых расходов. 
Высокая цена устанавливается для получения максимальной прибыли за 
единицу проданного товара. 
3) Стратегия широкого проникновения характеризуется 
установлением низкой цены при высоком уровне затрат на стимулирование 
его сбыта. В отличии от стратегии выборочного проникновения, эта 
стратегия может привести к наиболее быстрому проникновению товара на 
рынок и завоеванию максимальной его доли. 
4) Стратегия пассивного маркетинга предполагает установление 
низкой цены на товар при незначительных затратах на стимулирование 
сбыта. Низкий уровень цены способствует быстрому признанию нового 
товара. Упор при этой стратегии делается на эластичность цен. 
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Следующим этапом жизненного цикла товара является этап роста. 
Основными целями фирмы являются: расширение сбыта, захват лидирующей 
позиции на рынке, максимальное увеличение продаж. 
Если новый товар удовлетворяет требованиям рынка, объем его продаж 
начинает возрастать. Первые покупатели будут совершать повторные 
покупки, к ним присоединится большое число новых покупателей. Кроме 
того, благодаря рекламе быстро распространится информация о том, что на 
рынке появился новый хороший товар. 
На этом этапе на рынок проникают новые товары предприятий-
конкурентов, привлеченных преимуществами крупного рынка с его 
возможностями крупномасштабного производства и получения высокой 
прибыли. Предприятие начинает модернизировать товар, создавать его 
модификацию с тем, чтобы овладеть новыми сегментами рынка. Увеличение 
числа конкурентов приводит к обострению борьбы за каналы сбыта, 
попыткам создания собственных или контролируемых каналов сбыта. 
В этот период цены, как правило, не изменяются, или несколько 
снижаются, поскольку спрос продолжает увеличиваться довольно быстро. 
Предприятие поддерживает затраты на стимулирование сбыта на неизменном 
уровне или несколько увеличивает их для завоевания прочных позиций на 
рынке. Объем продаж возрастает очень быстро. Это приводит к уменьшению 
разницы между затратами на стимулирование сбыта и выручкой от 
реализации, что является главным фактором увеличения прибыли. На данном 
этапе предприятие стремится поддержать быстрый рост объема реализации в 
течение длительного периода.  
  Для максимального продления этапа роста фирма может обратиться к 
следующим стратегиям[1,С.353]: 
1) Улучшить качество товара, придать ему новые свойства, 
поработать над его стилем; 
2) В целях защиты основного товара выпустить новые его модели и 
модификации (увеличить число размеров, вкусов и т.п.); 
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3) Выйти на новые сегменты рынка; 
4) Расширить действующие маркетинговые каналы и найти новые; 
5) Переключиться с рекламы, направленной на увеличение 
осведомленности о товаре, на рекламу, развивающую предпочтение к нему; 
6) Снизить цены, чтобы привлечь потребителей, более 
чувствительных к цене. 
Предприятие, активно осуществляющее все или некоторые из 
перечисленных мероприятий, способствующих расширению рынка, 
повышает свою конкурентоспособность. Конечно, этого можно достичь и 
путем дополнительных затрат. На этапе роста объема продаж организация 
стоит перед проблемой выбора между высокой долей рынка и высоким 
уровнем прибыли.[9] Затраты средств, связанные с улучшением качества 
товара, стимулированием продаж и совершенствованием системы сбыта, 
могут позволить ей занять доминирующее положение на рынке. Однако в то 
же время она лишается возможности получения максимума прибыли в 
надежде, очевидно, на ее получение на следующей стадии жизненного цикла 
товара. 
Этап зрелости характеризуется в первую очередь стабилизацией рынка. 
Цели маркетинга здесь – сохранить отличительные преимущества своего 
товара в условиях конкуренции  и закрепиться на рынке завоёванную долю 
рынка. 
Этап зрелости исследователи разделяют на три фазы: 
1) этап растущей зрелости, при котором объем продаж медленно 
увеличивается, на рынке появляются покупатели, принявшие решение о 
покупке с опозданием, но присутствуют постоянные покупатели, которые 
обеспечивают основной спрос;  
2) этап стабильной зрелости, при котором объем продаж 
неизменчив и основывается на повторных покупках с целью замены 
использованных товаров; 
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3)  этап снижающейся зрелости, при котором объем продаж 
начинает снижаться, так как некоторые постоянные покупатели товара 
начинают приобретать товары других предприятий. 
Основными задачами службы маркетинга являются: 
1) поиск новых рынков сбыта; 
2) оптимизация каналов товародвижения; 
3) введение комплекса мер по стимулированию сбыта; 
4) совершенствование условий продажи и сервисного обслуживания; 
5) разработка модификаций товара. 
На данном этапе жизненного цикла товара может быть использована 
одна из следующих трех стратегий: модификация рынка, модификация 
товара и модификация маркетинговых средств. 
Основная суть стратегии модификация рынка основывается на трёх 
способах. Первый – попытаться найти новые рынки или сегменты рынка для 
своего товара, второй – найти новые способы использования товара 
постоянными покупателями, третий – изменить положение своего товара на 
рынке для достижения большого объема продаж. 
Стратегия модификации товара включает следующие 
действия[12,С.188]: 
1) продвижение марки продукта: интенсивная реклама марки, 
разработка более привлекательной упаковки, расширении сопутствующих 
услуг, концентрация усилий на закреплении уже сложившихся покупателей, 
а не на привлечении новых;  
2)  увеличение разнообразия и вариантности продукта: внедрение 
множества различных деталей оформления, различного дизайна, разных 
расцветок, поиск и использование оригинальных и исключительных форм, 
отличительной упаковки, а также многовариантность вспомогательных 
комплектующих деталей;  
3) повышение престижности продукта: улучшение его качества, 
использование престижных марок и упаковок, повышение и удержание цены 
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на высоком уровне, предпочтение малого объема продаж на рынках, на 
которых клиенты готовы покупать по высокой цене, большому объему 
продаж по низким и умеренным ценам на массовых рынках;  
4) повышение доступности продукта: расширение сети продаж, 
использование различных систем торговли, использование непрестижных 
марок, позволяющих продавать товар по низкой цене, расширение систем 
обслуживания, создание упрощенных моделей.  
Стратегия модификации маркетинговых средств необходима для 
увеличения объема сбыта, благодаря использованию нескольких 
маркетинговых средств. Одной из наиболее действенных мер является 
снижение цен, чтобы выйти на новые сегменты рынка и привлечь к товару 
новых покупателей. Другой мерой может быть новая форма рекламы. Еще 
один путь для привлечения внимания новых покупателей – активное 
стимулирование продаж: материальное стимулирование торговых агентов, 
предоставление торговых скидок, подарки покупателям, призовые конкурсы 
среди покупателей. Предприятие может увеличить объем сбыта, например, 
путем использования магазинов, продающих товары со скидкой, или 
предоставляя покупателям разнообразные дополнительные услуги. 
Предприятие должно попытаться найти такой сегмент рынка, который 
оказался бы вне поля деятельности основного конкурента. Во многих случаях 
крупные предприятия уделяют внимание наиболее представительным 
группам покупателей, пренебрегая множеством мелких рынков. 
Малое предприятие должно изыскивать новые каналы сбыта своей 
продукции, которые могут дать ей существенную экономию затрат или 
обеспечат привлечение покупателей. Определенное внимание нужно уделить 
рекламе. Однако не следует считать, что реклама является единственным 
ключом к коммерческому успеху. Основа успешной деятельности на рынке – 
улучшение качества товара, эффективное использование сбытовой сети, 
подкрепленные хорошей рекламой. 
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Этап спада  - период снижения объема продаж товара и уменьшение 
прибыли.[1,С.358] Это объясняется изменчивостью вкусов потребителей, 
обострением конкуренции как на внешнем, так и на внутреннем рынках.  
На данном этапе товар может быть изъят из обращения, или сбыт 
может остаться на низком уровне. 
К сожалению, большинство предприятий не разрабатывает 
действенной политики в отношении устаревших товаров. Их внимание 
привлечено к новым товарам и тем, которые находятся на этапе зрелости.  
Цели, которые стоят перед отделом маркетинга, это: вернуть 
утраченные позиции и установить сбыт. Для достижения этих целей 
необходимы следующие действия: 
1) Снижение цены; 
2) Придание товару рыночной новизны; 
3) Поиск новых сфер испытаний товара и новых рынков; 
4) Снятие старых товаров с производства; 
5) Переход к выпуску и продвижению нового товара; 
6) Сокращение присутствия на рынке. 
Изучая поведение выпускающих «ослабевающие» товары компании, 
исследователи идентифицировали пять используемых на этапе 
стратегий[1,С.359]: 
1) Увеличение инвестиций с целью захвата лидерства или укрепления 
рыночных позиций. 
2) Сохранение определенного уровня капиталовложений до тех пор, 
пока ситуация в отрасли не прояснится.  
3) Избирательное сокращение инвестиций, отказ от обслуживания 
некоторых групп потребителей и одновременное увеличение 
капиталовложений в прибыльные ниши.  
4) «Сбор урожая» - отказ от инвестиций в целях быстрого возращения 
денежных средств.  
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5) Отказ от производства товаров и продажа освободившихся основных 
средств с максимальной выгодой. 
Жизненный цикл товара используется при продвижении и торговых марок 
фирмы, и отдельных товаров соответственно. Если предприятие выпускает 
широкий ассортимент продукции нескольких направлений, то принцип 
жизненного цикла применим и к отдельным категориям товара. При этом 
следует учитывать и постоянно следить за сменой темпов продаж и прибыли 
по отдельным категориям товаров. Это способствует тому, что не придется 
тратить время и средства на выпуск товара, который находится на 
заключительных стадиях цикла, но уделять всё внимание и ресурсы для 
разработки нового товара, который будет востребован потребителем.  
 Жизненный цикл, применимый одной фирмой к различным 
категориям товаров наблюдается на предприятиях оптовой, оптово-
розничной и розничной торговли. Поэтому рассмотрим возможные стратегии 
фирмы на предприятиях розничной торговли в зависимости от стадии 
жизненного цикла категории товаров. 
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2. ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА 
2.1 Организационно-правовая характеристика 
 
Организационно-правовая форма предприятия - общество с 
ограниченной ответственностью. Общество является юридическим лицом и 
осуществляет свою деятельность в соответствии с ГК РФ, ФЗ "Об обществах 
с ограниченной ответственностью". 
Гастрономы "Красный Яр" делают ставку на продукцию местных 
производителей и собственное производство. 
Проводимая Гастрономами "Красный Яр" промо-политика направлена 
на продвижение товаров совместно с поставщиками/ производителями с 
использованием различных средств ATL и BTL-мероприятий. 
Высшим органом сети гастрономов "Красный Яр" является Общее 
собрание его акционеров, к исключительной компетенции которого 
относится избрание членов правления и членов контрольного совета. 
Общее собрание акционеров проводится ежегодно, в сроки, 
установленные уставом Общества. На годовом Общем собрании акционеров 
решается вопрос об избрании совета директоров (наблюдательного совета), 
ревизионной комиссии (ревизора), утверждении аудитора Общества, 
рассматривается предоставленный советом директоров годовой отчет 
Общества. 
Совет директоров является наблюдательным советом и осуществляет 
общее руководство деятельностью Общества за исключением вопросов, 
отнесенных Уставом к исключительной компетенции Общего собрания 
акционеров. 
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Члены Совета директоров избираются годовым Общим собранием 
акционеров сроком на один год. Лица, избранные в состав Совета директоров 
могут переизбираться любое количество раз. 
Руководство текущей деятельностью Общества осуществляется 
генеральным директором. 
К компетенции генерального директора относятся все вопросы 
руководства текущей деятельностью Общества, за исключением вопросов, 
отнесенных к исключительной компетенции Общего собрания акционеров и 
Совета директоров Общества. 
Цель организационной структуры состоит в том, чтобы обеспечить 
достижение стоящих перед организацией задач. 
Под структурой управления организацией понимается упорядоченная 
совокупность взаимосвязанных элементов, находящихся между собой в 
устойчивых отношениях, обеспечивающих их развитие и функционирование 
как единого целого. Структура управления отражает выбор стратегии 
предприятия, его цели и задачи фирмы; по мере расширения предприятия 
меняется и структура управления. 
Организационная структура управления "Красного яра" представляет 
собой деление на четыре отдела, каждый из которых выполняет свои 
функциональные обязанности  
 
В обязанности управляющего входит: 
достижение плановых показателей по объемам продаж; 
повышение эффективности продаж; 
оперативное управление коллективом; 
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проведение мероприятий по снижению издержек; 
выработка и реализация решений; 
достижение высоких показателей качества сервиса. 
В подчинении управляющего гастрономом находятся четыре, условно 
выделенных, отдела. 
Первый представлен главным бухгалтером организации, который 
функционально выполняет распоряжения Главного бухгалтера компании по 
осуществлению бухгалтерской деятельности на подотчетной территории, 
согласно своим должностным инструкциям, но в административном 
подчинении главный бухгалтер находится у управляющего гастрономом. 
Второй отдел представляет собой работников, непосредственно 
связанных с торговой деятельностью предприятия. В него входят товаровед, 
выполняющий распоряжения управляющего магазином относительно заказа 
товара и его приема, регулирования номенклатуры и ассортимента товарных 
групп, а также данная штатная единица занимается мерчендайзинговой 
деятельностью, товароведу подчиняются два старших продавца, которым, в 
свою очередь, подотчетны продавцы. 
Служба внутреннего контроля - охрана магазина - выполняет 
распоряжения управляющего магазином по обеспечению личной 
безопасности сотрудников, обеспечению целостности и неприкосновенности 
товарных запасов и материальных ценностей. 
Последний отдел условно можно назвать хозяйственным отделом, так 
как он представлен рабочим персоналом, обеспечивающим социально-
бытовые условия для сотрудников организации и функционирования 
организации в целом. В его состав входят подсобные рабочие, кладовщик и 
грузчик. 
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Структура и штат гастронома могут изменяться в процессе развития 
организации и утверждаться Генеральным директором компании, исходя из 
общей целесообразности. 
Организационная структура гастронома "Красный яр" относится к 
линейно-функциональному типу. Линейно-функциональные 
организационные структуры основаны на разделении, как полномочий, так и 
ответственности управленческих работников разного уровня. Применяя 
данную структуру, предприятие обеспечивает разделение управленческого 
труда, поскольку линейные звенья управления непосредственно принимают 
решения, а функциональные консультируют, разрабатывают конкретные 
вопросы и готовят решения, программы. 
Проанализировав организационную структуру и выделив уровни 
управления организацией, можно попытаться определить достоинства и 
недостатки такой системы. К преимуществам данного типа можно отнести: 
 освобождение линейных руководителей от решения многих 
вопросов, связанных с планированием финансовых расчетов, 
материально-техническим обеспечением и др.; 
 построение связей "руководитель - подчиненный" с условием 
подчинения каждого работника только одному руководителю по 
иерархической лестнице; 
 ясно выраженная ответственность, быстрая реакция исполнения. 
Недостатками такой организационной структуры являются: 
 узкая специализация каждого звена; 
 плохое взаимодействие на горизонтальном уровне между 
подразделениями, но чрезмерно развитая система 
взаимодействия по вертикали; 
 аккумулирование на верхнем уровне полномочий по решению не 
только стратегических, но и множества оперативных задач; 
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 снижение творческого потенциала среди работников. 
Таким образом, самым весомым недостатком для объекта исследования 
будет являться повышенная зависимость результатов работы от 
квалификации, личных и деловых качеств высших управленцев, т.е. 
управляющего гастрономом. На предприятии рабочие работают в две смены, 
каждая длится по двенадцать часов. График работы три через три. Обед два 
раза в смену, первый длится сорок минут, второй - тридцать минут. Рабочий 
персонал обедают за свой счет. Если у кого-то из сотрудников не получается 
выйти в свою смену, он может написать заявление на отпуск без содержания, 
попросить заменить его человека из другой смены, при этом подписав 
подменный лист. 
При увольнении сотрудник обязан сдать форму, погасить долги перед 
предприятием, если таковые имеются, подписать обходной лист, отработать 
еще две недели и только потом может идти в главный офис за документами. 
Проведем анализ изменения количества человек в гастрономе 
"Красный Яр" за 2013-2014 гг. 
 
Таблица 1. - Характеристика персонала гастронома "Красный Яр" 
Персонал 
2014 год 2015 год Откло- 
нение 
количество, 
чел 
удельный 
вес, % 
количес-
тво, чел. 
удельный 
вес, % 
Административный 5 8,1 4 7,0 -1 
Обслуживающий 34 54,8 32 56,1 -2 
Вспомогательный 23 37,1 21 41,66 -2 
Итого 62 100,0 57 100,0 -5 
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Данные свидетельствуют о том, что в 2015 году численность персонала 
составила 57 человек и снизилась по сравнению с прошлым годом на 5 
человек. Положительным моментом можно отметить, что наибольший 
удельный вес составляет обслуживающий персонал. Наглядно это 
представлено на рисунке 1. 
 
Рисунок 1 - Структура персонала гастронома "Красный Яр" за 2015 г. 
 
Теперь было бы целесообразно перейти к оценке трудового 
потенциала, в рамках был проведен анализ численности по категориям с 
нахождением удельного веса отдельных категорий, качественного состава 
работников по образованию и стажу работы. В результате были составлены 
таблицы системы показателей, характеризующих трудовой потенциал 
организации. 
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Таблица 2. - Анализ персонала предприятия по уровню образования 
гастронома "Красный Яр" 
 
Данные свидетельствуют о том, высшее специальное образование 
имеет меньше сотрудников, чем среднее специальное. Положительным 
моментом можно отметить, что весь административный персонал имеет 
высшее специальное образование.  
 
 
 
 
Персонал Кол-
во 
всего
, чел. 
Высшее 
специальное 
Среднее 
специально
е 
Среднее Прочее 
чел доля, 
% 
че
л 
доля, 
% 
чел дол
я, 
% 
че
л 
доля, 
% 
Административн
ый 
4 4 100,0 - - - - - - 
Обслуживающий 32 9 28,1 21 65,6 2 6,2 - - 
Вспомогательны
й 
21 3 14,3 10 42,8 8 38,
1 
- - 
Итого 57 16 - 30 - 10 - - - 
Удельный вес от 
общей 
численности 
работников, % 
 28,1   52,6  17,
5 
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Таблица 3 – Анализ персонала предприятия по стажу работы в торговле 
Персонал Кол-
во, 
всего, 
чел 
1-3 года 3-8 лет Более 8 лет 
чел. доля, 
% 
чел. доля, 
% 
чел. доля, 
% 
Административный  4 2 50 2 50 - - 
Обслуживающий 32 29 90,6 3 9,4 - - 
Вспомогательный 21 13 61,9 4 19,0 4 19,0 
Итого 57 28 - 10 - 6 - 
Удельный вес от 
общей численности 
работников, % 
  49,1  17,5  10,5 
 
Данные свидетельствуют, о том, что административный персонал 
обладает не только достаточными знаниями, но и опытом работы и может 
эффективно решать задачи, стоящие перед коллективом предприятия. 
По данным таблицы видно, что преобладают сотрудники с небольшим 
стажем.  Наглядно представлено на рисунке 2. 
 
57 
 
 
Рисунок 2 – Структура персонала гастронома «Красный Яр» 
В целом персонал может решать поставленные перед ним задачи. 
 
Таблица 4 – Анализ производительности труда персонала торгового 
предприятия 
Показатели 2014 год 2015 год Отклон
ение 
Темп 
роста, 
% 
1. Товарооборот, тыс. руб. 169250 193000 23750 114 
2. Численность работников, чел. 27 28 1 103,7 
3.Численность работников 
обслуживающего персонала, чел. 
11 13 2 118,2 
4. Производительность труда 
одного работника, тыс. руб./ чел. 
626,9 689,3 62,4 110 
5. Производительность труда 
одного работника 
обслуживающего персонала, тыс. 
руб./ чел. 
1538,6 1484,6 -54 96,5 
 
По данным таблицы можно сделать вывод, что численность общая в 
отчетном году увеличилась на 2 человека, что повлекло увеличение 
производительности труда, причем, это относится как к производительности 
труда всех работников, так и к производительности труда работников 
обслуживающего персонала, что следует оценивать как положительный 
результат деятельности предприятия. 
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                      2.2 Анализ материально-технического оснащения 
 
              Основные фонды торгового предприятия - это средства труда, 
функционирующие в сфере обращения товаров, которые участвуют в 
процессе обращения длительное время, не изменяя при этом своей 
натуральной формы. 
              В состав основных фондов гастронома входят: здания, сооружения, 
торговые склады; различные сооружения (подъездные пути, контейнерные 
площадки и др.); передаточные устройства; средства технического 
оснащения (холодильные машины и устройства, весоизмерительные 
приборы, кассовые аппараты, подъёмно-транспортные механизмы и др.); 
транспортные средства. 
 
Таблица 5 – Показатели розничного товарооборота и использования 
отдельных видов ресурсов в магазине 
Показатели 2014 2015 Методика 
расчета 
Влияние 
на 
оборот 
Торговая площадь, м2 510 510 - - 
Оборот розничной торговли на 1 
м2 торговой площади, тыс. 
руб./1м2 
112,8 128,7 (128,7-
112,8)*250 
3975 
Оборот розничной торговли, 
тыс. руб.  
16925 19300 2385 2385 
 
Так как торговая площадь не изменилась, на товарооборот повлиял 
оборот розничной торговли на 1 кв.м. торговой площади в размере 2385 
тыс.руб. 
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Таблица 6 - Анализ структуры основных фондов гастронома "Красный яр" 
Состав 
основных 
фондов 
2014г 2015г Темп 
изменения, 
% 
сумма, 
тыс. 
руб.  
удельный 
вес, % 
сумма, 
тыс. 
руб.  
удельный 
вес, % 
Торговое 
оборудование 
8500 60,5 9300 59,3 109,4 
Транспортные 
средства 
2578 18,3 2889 18,4 112,1 
Производственный 
инвентарь 
2006 14,3 2166 13,8 108 
Вычислительная 
техника 
970 6,9 1320 8,4 136,1 
Итого 14054 100 15675 100 111,5 
 
Таблица 6 показывает, что по сравнению с прошлым годом сумма 
основных фондов увеличилась на 11,5% и составила в отчетном году 15675 
тыс. руб. 
Анализ оборотных средств предприятия, их эффективность 
использования показаны в таблице 7. 
Таблица 7 - Анализ структуры оборотных средств торгового предприятия 
Состав 
оборотных 
средств 
2014 год 2015 год Темп 
изменения, 
% 
сумма, 
тыс. 
руб.  
удельный 
вес, % 
сумма, 
тыс. 
руб.  
удельный 
вес, % 
Товарные запасы 12265 49,1 13537 59,8 110,4 
Денежные 
средства 
8868 35,6 6850 30,3 77 
Прочие активы 3900 15,2 2250 9,9 59,2 
Итого 25924 100 22637 100 90,8 
Время 
обращения 
оборотных 
средств, дни 
34,4 - 33,9 - 101,5 
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Скорость 
обращения 
оборотных 
средств, обороты 
10,9 - 10,8 - 99,1 
 
В отчетном году общий объем оборотных средств снизился на 8,9 % и 
составил 22637тыс. руб., что на 2287 тыс. руб. меньше, чем в прошлом. 
Продолжительность 1-го оборота среднего размера оборотных средств 
в днях в отчетном году уменьшилась на 0,6 дней и составила 34 дня, что 
считается отрицательным моментом. Спад скорости обращения оборотных 
средств в отчетном году на 0,1 оборота тоже можно оценить отрицательно, 
т.к. это свидетельствует об увеличении потребности в них. 
Эффективность работы магазина во многом зависит от рациональной 
планировки и расстановки торгового оборудования. 
Гастроном находится в здании, которое обеспечивает удобную 
планировку и компоновку помещений, рациональное направление 
покупательских потоков, не требуют средств механизации для вертикального 
перемещения товаров и обеспечивают наилучшие условия для торгово-
технологического процесса. 
Главным помещением гастронома является торговый зал, 
подразделяющийся на следующие функциональные зоны: вход и выход, зоны 
размещения товаров, движения потоков покупателей и оказания 
дополнительных услуг. 
Площадь торгового зала гастронома подразделяется на площади: под 
торговое оборудование; для выкладки товаров; для покупателей; для 
дополнительного обслуживания покупателей. 
В гастрономе используются специализированные стеллажи. 
Назначение стеллажей - информация потенциального покупателя об 
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ассортименте и качестве товаров, имеющихся в гастрономе, цене, о 
новинках, дополнительных видах услуг. Освещение стеллажей создает 
лучшие условия для обозрения товара. Важнейшее требование к стеллажам 
магазина - чистота, первый признак культуры магазина. На стеллажи в 
гастрономе выставляются образцы только тех товаров, которые имеются в 
продаже. По требованию покупателя они должны быть ему проданы после 
проверки их качества. Продаже не подлежат образцы, являющиеся 
рекламным инвентарем. 
При размещении товаров на оборудовании применяют вертикальный и 
горизонтальный способы выкладки. Вертикальный способ выкладки 
предусматривает размещение однородных товаров на всех площадках данной 
горки по вертикали. Ширина такой выкладки обычно занимает не более 
одной секции (0,9 м). При горизонтальном способе выкладки группу товаров 
размещают вдоль оборудования на значительном протяжении, занимая одну 
или две полки. 
Расчеты с покупателями через контрольно-кассовые машины 
обеспечивают точный учет денежной выручки, позволяют контролировать 
ведение расчетно-кассовых операций, сокращают время расчетов с 
покупателями, повышают производительность труда контролера-кассира, 
создают условия для контроля за отпуском товаров, снижают до минимума 
возможность ошибок при расчетах. 
Все фасовочные помещения оборудованы двухгнездными моечными 
ваннами с подводкой горячей и холодной воды. Отделы (столы) заказов в 
предприятиях продовольственной торговли имеют следующий набор 
помещений: помещения для приема и выдачи заказов, комплектовочная, 
фасовочная, экспедиция с холодильными установками для хранения 
скоропортящихся продуктов и умывальной раковиной для мытья рук. Все 
подсобные, административно-хозяйственные и бытовые помещения для 
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персонала изолированы от помещений для хранения пищевых продуктов. 
Полы выполнены из влагоустойчивых и влагонепроницаемых материалов, 
допущенных для этой цели органами здравоохранения, имеют ровную 
поверхность, без выбоин. 
Не допускается совместное хранение санитарной одежды, спецодежды, 
домашней одежды. Хранение санитарной одежды осуществляться открытым 
способом, для чего гардеробные бытовых помещений оборудованы 
открытыми шкафами и подставками для обуви 
Предприятие продовольственной торговли оснащено необходимым 
торгово-технологическим инвентарем и холодильным оборудованием. 
Торговое оборудование, инвентарь изготовлены из материалов, разрешенных 
органами здравоохранения для контакта с пищевыми продуктами. Товар 
храниться в чистых, вентилируемых помещениях на подтоварниках или 
стеллажах на расстоянии не менее 15 см от пола. Оберточная бумага, пакеты 
и другие упаковочные материалы хранятся в специально выделенном месте: 
на стеллажах, полках, в шкафах. Запрещается хранение упаковочных 
материалов непосредственно на полу. Перед нарезкой рулонной бумаги 
удаляются загрязненные края. В данном предприятии продовольственной 
торговли, осуществляющем реализацию пищевых продуктов, имеется запас 
оберточной бумаги, пакетов и других упаковочных материалов. 
Для сбора отходов и мусора в помещениях предприятия есть 
пластмассовые педальные бачки с крышками. По мере наполнения, но не 
более чем на 2/3 объема, они очищаются. 
В гастрономе соблюдены правила противопожарной безопасности: 
имеется план эвакуации, на случай возгорания в магазине; в каждом 
помещении предусмотрен огнетушитель (Огнетушитель ОП-2, заряженный). 
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2.3 Экономическая характеристика 
 
Гастрономы "Красный Яр" - это большой ассортимент товаров 
повседневного спроса по доступным ценам, в сознании огромного числа 
жителей Сибири он стал неотъемлемой частью быта. Так в чем же причина 
столь стабильного присутствия и уверенного развития на рынке среди других 
сетей? Успех предприятия - это, в значительной степени, заслуга его 
сотрудников и умение компании правильно организовать их работу. 
Общество является юридическим лицом, имеет печать, штампы, бланки со 
своим наименованием, товарный знак (знак обслуживания), расчетный и 
иные счета в учреждениях банков. Целью создания гастронома «Красный 
Яр» является осуществление хозяйственной деятельности, направленной на 
извлечение прибыли. Основным предметом деятельности предприятия 
является: 
- осуществление различной торговли продовольственными и 
непродовольственные товарами; 
- организация оптовой торговли, посреднической и коммерческой 
деятельности; 
- организация прямых связей с предприятиями-поставщиками 
продукции; 
- участие в проведении выставок, аукционов и других мероприятий. 
Анализ экономических показателей гастронома "Красный яр" 
представлена в таблице 8 
Таблица 8 - Анализ основных экономических показателей деятельности 
гастронома "Красный яр" за 2014-2015 гг. 
Показатели 
 
Единицы  
измерения 
2014 2015 Откло-
нение 
(+;-) 
Темп измене-
ния, % 
 
1 . Оборот розничной 
торговли без НДС 
тыс. руб. 463974 465153 1179 100,2 
2. Торговая площадь м2 510 510 -  
3. Товарооборот на 1 кв.м тыс. руб./м2 909,7 912,1 2,4 100,3 
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торговой площади 
4. Численность работников 
всего 
чел. 
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-5 91,9 
в т.ч. работников 
обслуживания 
чел. 34 32 -2  
 94,1 
5. Производительность труда 
одного среднесписочного 
работника 
тыс. руб./чел. 
 
7483,4 8160,6 677,6 109 
6.Производительность труда 
одного работника 
обслуживания 
тыс. руб./чел. 13646,29 14536 890 106,5 
7. Фонд заработной платы тыс. руб. 2870 3169 299 104,1 
7. Уровень фонда заработной 
платы 
% 
 
3,3 2,5 0,8 Х 
8. Среднемесячная заработная 
плата 1 работника 
тыс. руб. 
 
4,5 5,1 0,6 113,3 
9. Валовая прибыль (валовой 
доход)  
тыс. руб.  89546,9 93495,7 3948,1 104,4 
 - уровень (к товарообороту 
без НДС)  
 
% 
19,3 20,1 0,8 104,1 
10. Прибыль (убыток) от 
продаж (рентабельность 
продаж)  
тыс. руб.  59852,6 60935   
 - рентабельность продаж  % 12,9 13,1 0,2 - 
11. Прочие доходы тыс. руб.  4276 5120 844 119,7 
12. Прибыль (убыток) до 
налогообложения  
тыс. руб.  118775 129777 11002 109,3 
13. Рентабельность 
предприятия 
% 25,6 27,9 2,3 - 
14. Налог на прибыль и иные 
аналогичные обязательные 
платежи  
тыс. руб.  20 20 - - 
15. Чистая прибыль (убыток) 
отчетного года  
тыс. руб.  111645,5 120324 4694,9 118,9 
 - рентабельность конечной 
деятельности 
% 24,1 25,9 1,8 - 
16. Издержки обращения тыс. руб.  46397,4 50055,3 3657,9 107,9 
 
 
Исходя из полученных нами расчетов, мы видим что оборот розничной 
торговли в динамике за два анализируемых года вырос на 1179 тыс.руб., что 
в абсолютном выражении составило 0,2%.  
Росту выручки способствовало  увеличение товарооборота на 1 кв. м. 
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торговой площади на 2,4тыс.руб., так же увеличение производительности 
труда одного среднесписочного работника на 9%.  
В ходе своей деятельности прибыль за два года увеличилась на 42,5%, 
и предприятие получило прибыль в размере 316,8 тыс. руб. Это означает, что 
деятельность организации эффективна. А так же рост чистой прибыли на 
124%, что в натуральном выражении составило 387,7 тыс.руб.  
Издержки обращения на прямую влияют на доходы предприятия, в 
отчетном году возросли на 3657,9 тыс. руб .  
Несмотря на то, что в отчетном году увеличились издержки обращения 
по объему продаж и доходам предприятия можно судить о стабильности и 
эффективности его работы, а также о достаточно устойчивом финансовом 
состоянии. 
Таблица  9. - Расчет влияния изменения розничных цен на объем продаж 
Годы Розничный  
товарооборот 
Индекс 
розничных 
цен 
Прирост товарооборота, тыс. 
руб.  
Всего в том числе за счет 
изменения  
роста 
цен 
физического 
объема 
в 
действующих 
ценах 
в 
сопоставимых 
ценах 
2013 463974 -  - - - 
2014 465153 464789 1,081 1179 913,7 265,3 
 
За счет увеличения физического объема продаж изменился на 265,3 
тыс. руб., за счет увеличения цен объема продаж возрос на 913,7 тыс. руб. 
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Таблица 10. - Анализ розничного объема продаж по структуре в 
действующих ценах 
Товарные группы            2014           2015 Абсол. 
отклонение 
Темп 
изменения, 
% сумма, 
тыс. 
руб.  
уд. вес, 
% 
сумма, 
тыс. 
руб.  
уд. 
вес, % 
Молоко и 
молочные 
изделия 
46397,4 10,0 48841,1 10,5 2443,7 105,3 
Хлеб и 
хлебобулочные 
изделия 
28509,8 8,3 37212,3 8,0 8702,5 130,5 
Колбасные, 
мясные и рыбные 
изделия 
75163,8 16,2 75819,94 16,3 656,14 100,9 
Фрукты и овощи 30158,3 6,5 28838,5 6,2 -1319,5 95,6 
Вино-водочная 
продукция 
107642 23,2 100007,9 21,5 -7634,1 92,9 
Бакалейные 
товары 
45005,5 9,7 51166,8 11,0 6161,3 113,7 
Кондитерские 
товары 
47325,3 10,2 52097,14 11,2 4771,8 110,1 
Промышленные 
товары 
73771,9 15,9 71168,4 15,3 2603,9 96,5 
Итого 463974 100 465153 100 1179 100,3 
 
 
Анализ розничного объема продаж по структуре в действующих ценах 
показал, что оборотные продажи таких товаров, как колбасных, мясных и 
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рыбных продуктов, а также вино-водочной продукции, промышленных 
товаров по отношению к другим товарам значительно выше и это говорит о 
том, что они имеют больший спрос у покупателей.  
 
2.4 Анализ конкурентоспособности гастронома «Красный Яр» на рынке г. 
Красноярска 
 
Конкурентоспособность - это величина, состоящая из нескольких 
слагаемых показателей: 
-качество товара: 
-цена; 
-послепродажный сервис; 
-маркетинг. 
Конкурентоспособность во многом зависит от торгово - хозяйственной 
деятельности предприятия, производительности труда, интенсивности 
покупательских потоков, мотивация персонала предприятия, качество 
обслуживания, действие рекламы на потребителя, типа руководителя фирмы 
или торгового предприятия, имиджа фирмы и товара. Рассмотрим на примере 
деятельность торговых предприятий, инициативу персонала в направлении 
качества обслуживания покупателей. Гастроном "Красный Яр" расположен 
на улице Карла Маркса, 148а, имеется несколько остановок общественного 
транспорта, что обеспечивает постоянный поток покупателей. Безусловно, 
основу потребительской будут составлять жители города, проживающие в 
основном в этом районе. Также на прилегающей территории "Красного Яра" 
есть пешеходная зона для покупателей. Имеется парковка, магазин 
расположен на первом этаже жилого дома, осуществляет розничную 
торговлю методом самообслуживания с высоким уровнем оказания 
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дополнительных торговых услуг покупателям, удовлетворение 
покупательских потребностей в тех или иных товарах. 
Таблица 11 – Оценка конкурентоспособности гастронома «Красный 
Яр» по организационным условиям 
Параметры Предприятия – конкуренты 
Супермаркет 
«Командор» 
Гастроном 
«Красный 
Яр»  
Супермаркет 
«Бигси» 
 
1. Расположение 4 5 3 
2. Внешний вид 4 5 4 
3. Оказание дополнительных услуг 4 4 2 
4. Режим работы 
 
5 5 3 
Итого 17 19 12 
 
 
Среди организационных параметров были выбраны расположение, 
внешний вид, оказание дополнительных услуг и режим работы. 
По всем исследуемым организационным параметрам гастроном 
«Красный Яр» опережает своих основных конкурентов, за счет удобного 
расположения, приятного внешнего вида предприятия и удобного режима 
работы. Гастроном «Красный Яр» отличается от своих конкурентов 
наличием дополнительных услуг. По супермаркету «Каравай» были 
проставлены самые низкие оценки за счет неудобного расположения 
предприятия, отсутствия дополнительных услуг и неудобного режима 
работы. 
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Рисунок 3 – Оценка предприятия по коммерческим условиям 
конкурентоспособности 
 
 
Слабой стороной гастронома «Красный Яр» является оказание 
дополнительных услуг покупателям. Создание гибкой системы скидок, 
которое позволило бы получать скидку на каждый товар постоянным 
покупателям, соответственно увеличит мотивацию покупателей выбирать 
именно «Красный Яр»,  увеличивая при этом конкурентоспособность 
предприятия, оказывая дополнительное давление на конкурентов и 
соответственно увеличивая прибыль.  
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ ПРОДУКЦИИ 
СОБСТВЕННОГО ПРОИЗВОДСТВА ГАСТРОНОМА «КРАСНЫЙ ЯР» 
3.1 Анализ ассортимента гастронома «Красный Яр»  
 
Широта ассортимента является количеством видов, разновидностей, а также 
наименований однородных и разнородных групп. 
Действительная широта является фактическим количеством видов, 
разновидностей, а также наименований товаров, которые имеются в наличии. 
Базовая широта является широтой, которая принята за основу сравнения. 
Коэффициент широты является отношением действительного количества 
видов, разновидностей, а также наименований товаров однородных и 
разнородных групп к базовому. 
Широта ассортимента гастронома «Красный Яр» представлена в таблице 12. 
Таблица 12 - Широта ассортимента гастронома «Красный Яр» 
Наименование 
товаров 
Действительная 
широта, шт. 
Базовая широта всего на 
рынке, шт. 
Коэффициент 
широты, % 
Собственное 
производство 
9 15   
Продукты 21 30   
Косметика/Бытовая 
химия 
9 14   
Итого: 39 59 66, 1 
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С помощью широты ассортимента можно сделать вывод, что ассортимент 
гастроном «Красный Яр» представлен выше 50% барьера по сравнению с 
конкурентами. Это даёт возможность успешной конкуренции на рынке. Но 
расширение ассортиментных позиций составляет 20 наименований. Это даёт 
возможность торговой сети увеличивать возможное предложение. Полнота 
ассортимента является способностью набора товаров однородной группы 
удовлетворить одинаковые потребности. Действительный показатель 
полноты можно охарактеризовать с помощью фактического количества 
видов, разновидностей, а также наименований товаров однородной группы. 
Базовый показатель полноты можно охарактеризовать с помощью 
регламентируемого или планируемого количества товаров однородной 
группы. Коэффициент полноты является отношением действительного 
показателя полноты к базовому. Полнота ассортимента представлена в 
таблице 13. 
Таблица 13 - Полнота ассортимента гастронома «Красный Яр» 
Наименование 
товаров 
Действительный 
показатель 
полноты 
Базовый 
показатель 
полноты 
Коэффициент полноты, % 
Собственное 
производство 
7 13 53, 8 
Продукты 19 28 67, 8 
  
Очень сложно установить возможность, что один сорт сможет заменить 
другой. Но показатель полноты ассортимента показывает, что практически 
54% товара собственного производства удовлетворяет потребности в данном 
72 
 
виде, на практически 68% удовлетворяют запросы продукты. Ассортимент в 
этом случае является рациональным, потому что количество наименований 
продукции достаточно велико для того, чтобы удовлетворять любые 
потребности клиентов сверхбольшим количеством названий. Устойчивость 
ассортимента является способностью набора продукции удовлетворять спрос 
на одни и те же товары. Особенностью такой продукции является наличие 
устойчивого спроса на них. Устойчивость ассортимента можно 
охарактеризовать с помощью коэффициента устойчивости. Коэффициент 
устойчивости является отношением количества видов, разновидностей и 
наименований продукции, которая пользуется устойчивым спросом у 
клиентов к общему количеству видов, разновидностей и наименований 
продукции тех же однородных групп. Устойчивость ассортимента 
представлена в таблице 14. 
  
Таблица 14 - Устойчивость ассортимента гастронома «Красный Яр» 
Наименование 
товаров 
Устойчивая Действительная 
Коэффициент 
устойчивости 
Собственное 
производство 
5 15   
Продукты 10 20   
                             Продолжение таблицы 14 
 
Косметика/ 
Бытовая 
4 10   
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химия 
Итого: 19 45 42 
 
 
Почти половина представленной продукции пользуется устойчивым спросом, 
несмотря на разность предпочтений клиентов. 
Товар обладает устойчивым спросом, в некотором роде не только из-за 
вкусовых качеств, а ещё и из-за «удобной» невысокой цены. 
Новизна ассортимента является способностью набора продукции 
удовлетворять изменившиеся потребности за счёт новых товаров. 
Новизна ассортимента может характеризоваться с помощью двух 
показателей. Это: действительное обновление и степень обновления. 
Обновление не выступает в роли одного из основных направлений 
ассортиментной политики торговой сети. Как раз наоборот - ставка делается 
на постоянные предпочтения потребителей. Однако гастроном «Красный Яр» 
старается вводить новые товары, что у них получается довольно успешно. 
 
3.2 Общий анализ  торгового предприятия в сфере производства собственной 
продукции 
 
ООО «Фрэшритейл» гастроном «Красный Яр» эффективно использует 
свою торговую марку. Само слово «гастроном» у подавляющего 
большинства населения ассоциируется с советскими продовольственными 
магазинами высшей и первой категории с разнообразным ассортиментом 
пищевых "гастрономических" товаров, то есть копченостей, икры, рыбы и 
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мяса, консервов, в отличие от бакалейных и молочных товаров. Название это 
была присвоено магазинам с  середины 30-х годов  20 века, от чего прочно 
закрепилось в сознании целых поколений и теперь вызывает доверие и 
интерес у потенциальных потребителей.  
Из рассматриваемых в первой главе данной работы вариантов 
стратегий продвижения для предприятий розничной торговли гастроном 
«Красный Яр» придерживается второго варианта. Торговое предприятие 
выпускает собственную продукцию, имеющую уникальные характеристики и 
уникальную рецептуру, технологии изготовления. Но при этом выпускает ту 
продукцию, которая пользуется спросом на рынке: мясные полуфабрикаты, 
кондитерская продукция, хлеб. Как говорилось ранее, этот вариант подходит 
тем организациям, которые не обладают сильной торговой маркой, но за счет 
определенного набора и ассортимента товаров могут привлечь к ней 
внимание.  
В главе второй были предложены рекомендации по продвижению 
продукции торгового предприятия. Этапы того варианта, которого 
придерживается рассматриваемая организация, представлены на Рисунке 10. 
Рассмотрим деятельность предприятия соответственно этим рекомендациям.  
 
 
 
 
 
Выбор  варианта: производство 
продукции, имеющую 
уникальные характеристики или 
уникальную рецептуру 
Определение этапа жизненного 
цикла продукта 
 
75 
 
 
 
 
Рисунок 4 – Этапы выбора инструментов в зависимости от целей 
организации для продвижения продукции, имеющей уникальную рецептуру 
или уникальную характеристику 
 
Целями маркетинга на данном этапе становится: освоение доли рынка, 
на которой существует организация, захват лидирующей позиции. В общем 
смысле вся маркетинговая деятельность направлена на создание сильных 
конкурентных преимуществ, а также на продление этапа роста.   
Важным инструментом в маркетинговой деятельности является сам 
товар. Магазины сети «Красный Яр» отличаются от других магазинов 
ассортиментом продукции собственного производства. Рассчитаем ширину и 
глубину ассортимента продукции в сфере собственного производства.  
Широта ассортимента рассчитывается по формуле: 
Кш = Шд/Шб* 100%,        (1) 
где Кш – коэффициент широты;  
Шд – количество видов, разновидностей, наименований, имеющихся в 
продаже; 
Шб – базовое количество видов, разновидностей, наименований товара. 
Кш = 128/321*100% = 39% 
Определение цели, преследуемой 
отделом маркетинга на данном 
этапе жцп 
 
Выбор необходимых  
маркетинговых инструментов 
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Глубина ассортимента рассчитывается по формуле: 
Кг = Пд/Пб* 100%,        (2) 
где Кг – коэффициент глубины; 
Пд – фактическое количество подгрупп и товарных категорий в 
однородной товарной группе; 
Пб – базовое количество подгрупп и товарных категорий в однородной 
товарной группе. 
Кг =4/9*100 = 44% 
Цены  данного торгово-розничного предприятия являются вполне 
приемлемыми для потребителя, доход которого, как было сказано выше, 
варьирует от 10000 до 30000 рублей. 
Торговым предприятием ООО «Фрэшритейл»  гастроном «Красный 
Яр» был разработан интернет сайт, который содержит в себе необходимую 
информацию для потребителя о магазинах, товаре, представленному в 
магазинах, различных предложениях покупок товара. Также полезную 
информацию можно найти в социальных сетях, таких как «Вконтакте», 
«Facebook», а также на сайте «Марк-ИТТ».  
Гастроном «Красный Яр» использует следующие виды рекламы, 
которые направлены как на потенциальных потребителей, так и на уже 
существующих. Так, например, для потенциальных потребителей существует 
реклама в СМИ. К внутренней рекламе для потребителей  относиться 
реклама, присутствующая в торговом зале. В частности используется  
различные брошюры, листовки, вывески, стикеры и т.д. В торговом зале 
гастронома «Красный Яр» также присутствует видеомонитор, на котором 
демонстрируются рекламные видеоклипы, а также ролики с цехов по 
приготовлению продукции собственного производства.  
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Гастроном «Красный Яр» использует ряд мероприятий по 
стимулированию сбыта продукции собственного производства. Так, 
например, в каждом магазине сети гастрономов «Красный Яр» действуют 
различные акции и скидки, дегустации, презентации новых продуктов и т.п. 
Эти мероприятия меняются в зависимости от сезона, потребностей 
покупателей и т.п. В настоящее время к таким акциям, которые касаются 
исключительно собственного производства, относиться акция,  
предоставляющая скидку до 40% при совершении покупки с 21.00 до 9.00 
любой продукции, кроме кондитерских изделий, блинчиков, мясных и 
куриных полуфабрикатов, мяса охлажденного, печенья, курицы гриль, 
сухариков. В частности в самом торговом зале указание наличия акции 
присутствует в отделе «хлеб».  
Для постоянных покупателей действуют карта клиентов «Премия» 
Также гастроном «Красный Яр» участвует в программе «Спасибо от 
Сбербанка». При оплате покупок по пластиковым картам Сбербанка 
начисляется 5% скидка на каждую покупку в первый месяц после 
регистрации в бонусной программе. В дальнейшем зачисляется 
дополнительно 0,5% от суммы каждой покупки.   
По сумме товарооборота можно судить о прибыли, которую получит 
предприятие. Но нужно еще учитывать и затраты, которые оно вынуждено 
потратить на использование маркетинговых инструментов для достижения 
маркетинговых целей. В ходе данного анализа была выявлено, что 
маркетинговые инструменты используются эффективно, но основная часть 
этих инструментов направлена в подавляющем большинстве на 
существующих клиентов, а не на потенциальных. Для этапа освоения рынка 
необходимо привлекать новых и новых клиентов. Для решения данной 
проблемы были разработаны рекомендации по стратегии продвижения для 
продукции собственного производства гастронома «Красный Яр». 
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3.3 Разработка рекомендаций для выпускаемой продукции 
 
Гастроном «Красный Яр» находится на этапе роста согласно 
концепции жизненного цикла. Этап характеризуется тем, что фирма начинает 
удовлетворять требования рынка, объем продаж начинает возрастать, 
прибыль увеличивается. Если товар, производимый торгово-розничным 
предприятием, отвечает требованиям покупателей, то он постепенно 
получает их признание. Многие покупатели совершают повторные покупки.  
Однако на данном этапе наблюдается значительное число конкурентов, 
а это приводит к конкурентной борьбе за позиции на рынке. Поэтому 
гастроном «Красный Яр» должен по-прежнему тратить значительные 
средства на продвижение товара. В то же время обеспечение реализации 
принятых решений ведет к дополнительным затратам, расходованию части 
прибыли. 
Рассмотрим на примере возможность повышения эффективности 
маркетинговой деятельности торгово-розничного предприятия за счет 
продвижения категории продукции, а также отдельного продукта.  
Гастроном «Красный Яр» постоянно расширяет свой ассортимент, 
выпускает новую продукцию. Но продукция, которая прошла стадия 
выведения на рынок, согласно концепции жизненного цикла, тоже нуждается 
в ряде маркетинговых действий. Это необходимо для того, чтобы товар, 
который выпускает торгово-розничное предприятие, мог быть 
конкурентоспособным и обладать достаточно продолжительным жизненным 
циклом. Таки товаром может являться торт «Тирамису». Торт «Тирамису» – 
популярный итальянский десерт. Он появился в конце XVII века, правда, 
тогда он был сладким десертным супом. Со временем тирамису превратился 
в пирожное. В рецепт классического тирамису также обязательно 
входят сыр маскарпоне, печенье савоярди и вино марсала. Маскарпоне – 
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мягкий сливочный сыр с кремообразной консистенцией. Савоярди – 
воздушное пористое печенье продолговатой формы.  
 
 
Рисунок 5 – Торт «Тирамису» кофейный торт 
 
Рецептурные составляющие торта «Тирамису», изготовленного 
гастрономом «Красный Яр»: яйцо, смесь для приготовления бисквита 
(бисквизит, сахарный песок, мука пшеничная весовая, крем на растительных 
маслах, сыр маскарпоне, вино белое сухое, кофе, желатин, какао 
алкализованный, сахарная пудра нетающая. Энергетическая ценность 
продукта: белки - 8.8г, жиры - 11.5г, углеводы - 30.7г, 259.9ККал. 
Уникальные характеристики, присущие данному продукту, заключаются во 
внешнем виде. Так как у продукта присутствует уникальная характеристика, 
и он не является товаров СТМ, то стратегия продвижения формируется по 
второму варианту, рассмотренному в первой главе данной работы. 
Данный продукт находиться на стадии роста согласно концепции 
жизненного цикла и является лидером продаж.  Как было сказано выше, 
цели, которые ставит перед собой маркетинговая деятельность, на данном 
этапе жизненного цикла заключается в  освоении доли рынка, а также в 
захвате лидирующих позиций. Рассмотрим основные инструменты, 
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предложенные в Таблице 4 данной работы. Основными инструментами 
маркетинга являются: товар, цена, реклама, стимулирование сбыта. Часть 
инструментов целесообразно применять не только к определенному 
продукту, но в целом к категории кондитерских изделий.  
Товар, как маркетинговый инструмент, на данном этапе должен либо 
сохранять те характеристики, которые удовлетворяют потребителей, либо 
подвергаться модификациям с учетом их мнения.   
Цена устанавливается с целью проникновения и расширения на рынке: 
либо снижается, либо остаётся неизменной. Цена торта «Тирамису» 
составляет 399,90 рублей за 1 кг. Снизить цены необходимо для 
потребителей, которые являются более чувствительными к ней. Цены на 
продукцию собственного производства складывается  на этапе выведения на 
рынок  из себестоимости и наценки и остается неизменной на этапе роста, в 
целях привлечения внимания потребителей и появления конкурентного 
преимущества рядом с производителями схожих категорий продуктов, 
представленных в торговом зале.  
Реклама на данном этапе должна быть направлена уже не столько на 
увеличение осведомленности о товаре, сколько на развитие предпочтения к 
товару. Необходимо обеспечить более высокий уровень политики 
продвижения товара на рынок за счет увещевательного и убеждающего 
характера рекламы. В рамках данной рекламы необходимо подчеркнуть не 
только достоинства самого товара, но и выгоды, которые получит покупатель 
от его приобретения в данном магазине, а не в каком-то другом. Помимо 
существующих действий гастроному «Красный Яр» в сфере рекламы, 
рекомендуется их расширения.  
В частности эффективно и целесообразно использовать наружную 
рекламу.  Гастроном «Красный Яр» использует такой вид наружной рекламы, 
как биллборд. Рекламный щит (биллборд) — вид наружной рекламы, 
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устанавливаемой вдоль трасс, улиц. Щит представляет собой раму, обитую 
листами оцинкованной стали или фанеры, покрытую атмосфероустойчивыми 
составами, закреплённую на опоре. Щиты могут быть одно-, двух-, 
трехсторонними. Часто используемый размер щита - 6×3 метра, но также 
могут использоваться и другие размеры. Также у щита обычно две стороны: 
А — по направлению движения, Б — против направления движения 
транспорта. Как правило, размещение на стороне «А» обходится дороже. 
Гастроном «Красный Яр» использует биллборд для размещения информации 
и продвижения отдельного магазина. Рекомендуется использовать данный 
вид рекламы не только для отдельного продукта, то есть для торта 
«Тирамису», но целесообразно использовать данный вид рекламы и для всей 
группы кондитерских изделий, относящимися к собственному производству 
Гастроном «Красный Яр». Данный вид наружной рекламы является самым 
традиционным, самым действенным и самым дешевым видом рекламы. 
 
 
 
Рисунок 6 – Средняя стоимость щитов 3х6 
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          Гастроном «Красный Яр» может использовать биллборды, 
находящиеся непосредственно рядом с магазинами. На Рисунке 12, Рисунке 
13, Рисунке 14 зеленым цветом показаны возможные варианты расположения 
рекламы на биллбордах. Для заметного эффекта действия данного вида 
рекламы достаточно использовать по 1 биллборду возле каждого магазина.  
На данных биллбордах необходимо размещать информацию о 
существующих товарах собственного производства, о ценах, о скидках и 
акций на данные товары.  
В качестве наружной рекламы также рекомендуется использовать 
скроллеры и видеоэкраны. Скроллер (роллерный дисплей) – световой короб с 
внутренней подсветкой, на котором в течение нескольких минут в 
автоматическом режиме может сменяться до 5 рекламных изображений. В 
Ижевске эффективно использовать такой вид рекламы на остановках 
общественного транспорта. Видеоэкран представляет собой экран больших 
габаритов, размещенный на улице. Стоимость такого вида рекламы 
колеблется от 850 до 1500 рублей в неделю.  
Что касается рекламы внутри магазина, то можно сказать она 
используется достаточно эффективно. Современные технологии всегда 
привлекают внимание потребителя, создают ощущение высокого класса 
обслуживания. Установка таких мониторов укладывается в небольшую 
сумму, быстро окупаемую за счет размещения рекламных роликов других 
марок, но только той продукции, которая не конкурирует с продукцией 
собственного производства гастроном «Красный Яр». 
Следующим важным инструментом в продвижении продукции 
является стимулирование сбыта. В качестве стимулирования сбыта можно 
использовать предоставление бесплатных образцов, скидки, подарочные 
предложения, конкурсы и розыгрыши. Все эти инструменты использует 
гастроном «Красный Яр». 
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Эффективным видом стимулирования сбыта может стать организация 
дегустации торта «Тирамису», а также других кондитерских изделий в 
торговом зале.  
Предприятие, использующее комплекс маркетинговых инструментов, 
как правило, способен завоевать лидирующие позиции на рынке. Поэтому 
необходимо мудро использовать те инструменты маркетинга, которыми 
может воспользоваться компания.  
3.4 Анализ разработанных мероприятий по продвижению продукции 
собственного производства 
 
В ходе данной работы были предложены рекомендации по 
формированию стратегии продвижения продукции собственного 
производства гастронома «Красынй Яр». Основным материалом для анализа 
экономической эффективности результатов рекламных мероприятий фирмы 
служат статистические и бухгалтерские данные о росте товарооборота. На 
основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность 
одного рекламного средства, рекламной кампании и всей рекламной 
деятельности фирмы в целом. 
Основные затраты при использовании выбранных видов рекламы 
представлены в таблице 15. Затраты рассчитаны на период действия рекламы 
в период на 7 месяцев (июнь 2016 года – по декабрь 2016 года). 
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Таблица 15 – Расходы на рекламу 
Статьи затрат Вид рекламы 
Биллборд Скроллер Видеомонитор 
Сумма, руб Сумма, руб Сумма, руб 
Материалы: 
- полотно для печати 
- крепежные изделия 
и конструкционные 
детали 
 
- монитор 
 
Итого материалов 
 
6600 
 
 
1000 
- 
          7600 
 
9200 
 
 
20600 
- 
         45800 
 
- 
 
 
2200 
56000 
58200 
Установка, монтаж 25500 30000 20000 
Дизайн 3000 4000 8200 
Затраты на 
заработную плату 
45000 36000 28000 
Прочие затраты 5677 4949 5628 
Итого затрат 86777 104749 120028 
 
 
Сумма затрат по 3 видам наружной рекламы за 7 месяцев составила 
311554 руб. Измерение экономической эффективности рекламы представляет 
большие трудности, так как реклама, как правило, не дает полного эффекта 
сразу. Кроме того, рост товарооборота нередко вызывается другими (не 
рекламными) факторами – например, изменением покупательской 
способности населения из-за роста цен и т.п. Поэтому получить абсолютно 
точные данные об экономической эффективности рекламы практически 
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невозможно. Но для того, чтобы получить результаты, которые будут близки 
к реальным, следует рассматривать изменения экономических показателей 
деятельности фирмы под действием лишь рекламной кампании, не проводя в 
это же время других мероприятий по продвижению. 
Для рассчета экономической эффективности специалисты в области 
рекламы используют следующие формулы. 
Для расчета товарооборота под воздействием рекламы используется 
формула  (3).  
Тд = (Тс * П * Д) / 100,        (3) 
где Тд – дополнительный товарооборот, вызванный рекламными 
мероприятиями (руб.); 
Тс – среднедневный товарооборот до начала рекламного периода 
(руб.); 
Д – количество дней учета товарооборота в рекламном процессе; 
П – относительный прирост среднедневного товарооборота за 
рекламный период по сравнению с дорекламным (%). 
За 5 месяцев 2013 года товарооборот собственного производства 
составил 43460000 руб, а средедневный составил 287800 руб. Относительный 
прирост среднего товарооборота за рекламный период по сравнению с 
дорекламным составил 3%.  Рассчитываем эффективность для использваония 
рекламы в течение последующих 7 месяцев (214 дней). 
 Тд = (287800* 3 * 214) / 100 = 1847600 руб. 
Экономический эффект рекламирования – это разница межу прибылью, 
полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными 
мероприятиями, и расходами на рекламу. 
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Э = (Тд * Нт) / 100 – (3р + Рд),       (4) 
где Э – экономический эффект рекламирования (руб.); 
Тд – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы (руб.); 
Нт – торговая надбавка за единицу товара (в % к цене реализации); 
Зр – затраты на рекламу (руб.); 
Рд – дополнительные расходы по приросту товарооборота (руб.). 
Э = (1847600 * 122) / 100 – ( 311554 + 12400) = 1930118 руб. 
Исходя из приведенных выше расчетов, можно сделать вывод о том, 
что экономический эффект применения рекламных мероприятий в течение 7 
месяцев является положительным.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В ходе данной работы были рассмотрены теоретические аспекты 
формирования ассортимента товаров собственного производства и его 
продвижения на каждом из этапов жизненного цикла продукции. 
Также были  рассмотрены понятия «собственная торговая марка» и 
«продукция собственного производства», определны их значимость в 
розничной торговле.  Были  предложены рекомендации по выбору 
маркетинговых инструментов в соответствии с целями, которые преследует 
торгово-розничное предприятие  на  этапах жизненного цикла продукции. 
Рекомендации представлены в виде 2 таблиц.  
Во третьей главе была представлена характеристика исследуемого 
предприятия ООО «Фрэшритейл» гастроном «Красный Яр» была 
рассмотрена макро – и микросреда организации, проведен анализ 
сухествующей системы продвижения. Было выявлено, что гастроном 
«Красный Яр» находится на этапе роста согласно концепции жизненного 
цикла продукции. Анализ существующей программы продвижения была 
рассмотрена с точки зрения предложенных рекомендаций. 
Апробация предложенных рекомендаций по выбору маркетинговых 
инструментов в формировании стратегии продвижения проведена на  
примере торта «Тирамису», выпускаемом гастрономом «Красный Яр». 
Стратегия продвижения продукции собственного производства 
рассматривалась на стадии роста согласно концепции жизненного цикла 
продукции. Были предложены инструменты  товарной политики и 
коммуникативной политики. В частности были предложены такие 
инструменты, как наружная реклама, а также различные варианты 
стимулирования сбыта. 
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В экономической части дипломной работы был рассчитан 
экономический эффект предложенных мероприятий, и было установлено, что 
данный эффект является положительным.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
Таблица 1 - Структура внешних 
производственных связей 
предприятия 
Наименование продукции  
Поставщики 
основного сырья 
Пивная продукция 
1 
ОАО «Балтика-
Пикра»,  ул. 60 лет 
Октября д. 90 
Вино-водочная продукция 
2 
ОАО «Пять озер», ул. 
Лесников 52-а 
Безалкогольная продукция 
3 
ЗАО «Coca-Cola», 
Северное шоссе 27 
ООО Исток, ул. 
Ленина 28 
ОАО «Балтика-
Пикра», ул. 60 лет 
Октября, д. 90 
Молочная продукция 
4 
ОАО «Милко», ул. 
Телевизорная, 8 
Соки 
5 
ОАО «Фруктовый 
сад», ул. Злуки, 39 
Мясоперерабатывающая продукция 
6 
ОАО «Дымов», ул. 
Полигонная, 8 
Кондитерская продукция 
7 
ООО «Красноярский 
хлеб», ул. 
Красноярский 
рабочий,30 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
Таблица 2 - Структура внешних 
производственных связей 
предприятия 
Товарные группы Количество 
разновид., 
предусмотр. 
ассортим. перечнем 
Кофе и какао 318 
Макаронные изделия и крупы 228 
Мед 19 
Мука, соль, сахар 150 
Пищевые жиры 158 
Продукты быстрого приготовления 206 
Снэковая продукция 124 
Соусы и пищевые кислоты 286 
Специи, приправы и пищевые добавки 111 
Хлеб и хлебобулочные изделия 530 
Чаи 262 
Детские и диетические товары 221 
Восточные сладости, пастила, зефир 102 
Жевательная резинка, освежающие 
леденцы 
99 
Изделия из шоколада 265 
Конфеты 393 
 
Продолжение таблицы 2 
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Печенье, вафли, пряники 315 
Праздничные кондитерские наборы 27 
Торты, пирожные, коржи, рулеты и кексы 401 
Кулинария 430 
Кисломолочные продукты 1003 
Молоко и сливки 447 
Мороженое и молочные коктейли 27 
Сыры и масло сливочное 717 
Мясные и колбасные изделия 1275 
Мясо п/ф из мяса 1044 
Яйцо 170 
Алкогольные напитки 2477 
Безалкогольные напитки 680 
Овощи, грибы, оливки 709 
Орехи, семечки, сухофрукты 153 
Фрукты и ягоды 663 
Рыба и морепродукты 291 
Рыбные изделия и изделия из 
морепродуктов 
541 
П/ф из теста 274 
Тесто 17 
Бытовая химия 202 
Галантерейные товары 73 
Гигиенические товары 258 
Зоотовары 163 
Игрушки, сувениры, товары для 
праздника 
48 
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Продолжение таблицы 2 
Парфюмерно-косметическая продукция 453 
Печатная продукция 143 
Посуда, хозяйственные товары 119 
Продукция табачной промышленности 306 
Специальные товары для обслуживания 
покупателей 
54 
Товары для отдыха 48 
Итого 17000 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
Таблица 3 -  Анализ потребителей 
Целевой сегмент 
Характеристика сегментов с точки зрения маркетингового 
воздействия 
Население 
Разделение потребителей по группам, по признаку пола, 
возраста, размера семьи, доходу, роду занятий. 
Социальная ориентированность на население 
 
